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L’objectif principal de cet essai est de définir des facteurs inspirés par le marketing afin de bonifier l’offre 
des programmes d’éducation de la Société des Établissements de Plein Air du Québec. Plus particulière-
ment, il s’agit d’introduire des notions de marketing au développement et au suivi de programme d’éducation 
en matière de promotion de comportements écoresponsables. Trois objectifs secondaires sont poursuivis, 
soit un portrait du marketing, identification de facteurs influençant l’écoute et l’analyse de programmes exis-
tants en fonction de ces facteurs, l’identification des écarts et la proposition de piste d’amélioration.  
Cet essai présente des notions marketing afin de promouvoir la conservation de la diversité biologique. Il 
prend en compte les objectifs cités dans la Convention sur la diversité biologique, ainsi que dans le plan 
d’action de la Société des Établissements de Plein Air du Québec. Il recense des théories marketing pou-
vant aider cette dernière au niveau stratégique et opérationnel, plus particulièrement pour le Parc National 
d’Oka. Les théories marketing étudiées sont la segmentation, l’analyse forces, faiblesses, opportunités et 
menaces, la stratégie marketing, le marketing sociétal et le marketing de la diversité biologique. La revue 
de littérature présentée dans cet essai a permis de cibler quatre moyens de promouvoir les gestes écores-
ponsables des visiteurs. Ces approches issues de recherche marketing sont les suivantes : l’approche com-
portementale, la théorie du cadrage, le modèle transthéorique du changement et la théorie de l’autodéter-
mination. Les théories et approches marketing issues de recherche marketing sont incluses dans la grille 
d’évaluation. Cette grille permet à l’utilisateur d’analyser l’activité proposée en fonction des outils marketing 
présentés et d’identifier les gestes écoresponsables à promouvoir. Trois activités et un guide du visiteur du 
Parc National d’Oka sont analysés. Les résultats montrent que les activités actuelles n’incluent pas la pro-
motion de gestes écoresponsables, mais que ces derniers pourraient être facilement intégrés à l’aide d’une 
des approches. Les résultats de l’analyse du guide incluent un message visant la modification de compor-
tement, mais le message des gestes écoresponsables pourrait être modifié afin de le rendre plus efficace, 
et ce, en fonction d’une des quatre approches. La Sépaq devrait s'intéresser davantage à l’utilisation de 
stratégies de marketing de la diversité biologique et offrir des guides aux parcs pour bonifier la portée de 
ses activés de façon à contribuer aux stratégies nationales de conservation de la diversité biologique,) 
promouvoir l’importance des aires protégées et expliquer le rôle important qu’elles jouent dans la conser-
vation, recenser ses efforts et activement poursuivre les objectifs de la stratégie provinciale sur la conser-
vation de la diversité biologique et du développement durable. L’exploration de méthodes marketing pourrait 
aider à obtenir un changement de comportements écoresponsables et faciliter la promotion de la conser-





Cet essai termine mon cheminement pour l’obtention de ma maîtrise en environnement. Cette étape n’aurait 
pas pu se réaliser sans l’aide précieuse de personnes que je tiens à remercier. Je tiens à remercier mon 
directeur d’essai M. Marc-André Guertin. Merci d’avoir cru en mon sujet un peu différent et de m’avoir per-
mis de cheminer à travers des étapes. Ton ouverture et ton expérience m’ont beaucoup aidé. 
Je remercie M. Raphaël Goulet du Parc national d’Oka pour son temps et pour les informations qui m’ont 
permis de terminer mon essai. 
Je tiens également à remercier Dominique pour sa patience et ses encouragements, ma maman pour avoir 
bien voulu corriger les fautes que je ne voyais pas et mon papa pour s’être également prêté au jeu.  
Je dédie cet essai à ma sœur qui a appris qu’elle était atteinte du cancer lors de la rédaction de cet essai. 





TABLE DES MATIÈRES 
INTRODUCTION ........................................................................................................................................... 1 
1. MISE EN CONTEXTE .............................................................................................................................. 4 
1.1 État de la diversité biologique ............................................................................................................. 4 
1.2 Convention sur la diversité biologique ................................................................................................ 5 
1.3 Importance des aires protégées dans la conservation de la diversité biologique .............................. 7 
1.4 Diversité biologique au Canada .......................................................................................................... 8 
1.5 La diversité biologique au Québec ...................................................................................................... 9 
1.6 Le Québec et ses aires protégées .................................................................................................... 10 
1.7 Présentation de la Sépaq .................................................................................................................. 11 
1.8 Programmes à l’étude : Parc National d’Oka .................................................................................... 13 
2. OUTILS INSPIRÉS DU MARKETING .................................................................................................... 15 
2.1 Définition du marketing ..................................................................................................................... 15 
2.2 Analyse FFOM .................................................................................................................................. 17 
2.3 Segmentation .................................................................................................................................... 18 
2.4 Stratégie marketing ........................................................................................................................... 20 
2.5 Marketing sociétal ............................................................................................................................. 21 
2.6 Marketing de la diversité biologique .................................................................................................. 22 
3. CRITÈRES MARKETING À CONSIDÉRER POUR LA GRILLE D’ÉVALUATION ................................ 25 
3.1 Influence des médias de masse sur la prise de conscience des changements climatiques ............ 26 
3.2 Modèles de comportement ................................................................................................................ 27 
3.2.1 Approches comportementales ................................................................................................. 27 
3.2.2 Le modèle transthéorique du changement .............................................................................. 30 
3.2.3 Effet de cadrage : Comportement de tri des déchets ménagers ............................................. 33 
3.2.4 Théorie de l’autodétermination : Comportement de tri des déchets ménagers ...................... 34 
4. PRÉSENTATION DES CRITÈRES D’ANALYSE ET DES RÉSULTATS .............................................. 38 
4.1 Présentation les critères de la grille d’évaluation .............................................................................. 38 
4.2 Au pied de la lettre ............................................................................................................................ 41 
4.3 Démasquons le raton ........................................................................................................................ 43 
iv 
 
4.4 L’éveil du lac ...................................................................................................................................... 45 
4.5 Guide du visiteur ............................................................................................................................... 48 
5. RECOMMANDATIONS .......................................................................................................................... 51 
5.1 Importance de la diversité biologique................................................................................................ 51 
5.2 L’importance des aires protégées ..................................................................................................... 52 
5.3 CDB au Canada et au Québec ......................................................................................................... 52 
5.4 Le rôle de la Sépaq ........................................................................................................................... 53 
5.5 Le rôle du marketing pour la Sépaq .................................................................................................. 53 
5.6 La promotion de gestes écoresponsables : diverses approches théoriques .................................... 54 
5.7 L’évaluation des programmes du Parc national d’Oka ..................................................................... 56 
CONCLUSION ............................................................................................................................................. 58 
RÉFÉRENCES ............................................................................................................................................ 60 





LISTE DES FIGURES ET DES TABLEAUX 
Figure 2.1 Mix marketing………………………………………………………..……………………………16 
Figure 2.2  Analyse FFOM………………………...……………….…………………………………………17 
Figure 2.3 FFOM du Parc National des Iles de Boucherville …………………………………………….18 
Figure 3.1 Différentes stratégies testées ………………………………………………..…………………28 
Figure 3.2 Campagne positive (gauche) et informative (droite)………………………………………….32 
Figure 3.3 Types de motivation………………………………………………………………………………35 
 
Tableau 1.1 Catégories d’aires protégées………………….………………………………………………….8 
Tableau 3.1 Stratégies de communication……………………………………………………………………29 
Tableau 4.1 Grille d’évaluation des activités…………………………………………………………………37 
Tableau 4.2 Évaluation du programme « Au pied de la lettre »…………………………………………….42 
Tableau 4.3 Grille d’évaluation de l’activité « Démasquons le raton »…………………………………….44 
Tableau 4.4 Grille d’évaluation pour l’activité « L’éveil du lac »……………………………………………46 





LISTE DES ACRONYMES, DES SYMBOLES ET DES SIGLES  
CDB  Convention sur la diversité biologique 
EM  Évaluation des écosystèmes pour le millénaire 
FEM  Fonds pour l’Environnement Mondial 
FFOM Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces 
LCPN  Loi sur la conservation du patrimoine naturel 
MDDELCC  Ministère du développement durable, Environnement et Lutte contre les changements cli-
matiques 
OGSL Observatoire global du Saint-Laurent 
ONU Organisation des Nations Unies 
PSIE Programme de suivi de l’intégrité écologique 
Sépaq Société des établissements plein air du Québec 
SNAP Société pour la nature et les parcs du Canada 
SPANB Stratégies et plan d’actions nationaux pour la biodiversité 
UICN Union internationale pour la conservation de la nature 










Les bénéfices de l’utilisation de la diversité biologique se retrouvent dans notre quotidien. Ces ressources 
nous permettent de bénéficier de plus de nourriture, de logements plus confortables, de meilleures condi-
tions d’hygiène et de soins médicaux améliorés (Auclair, 2012). L’évaluation des écosystèmes pour le mil-
lénaire (EM) en 2005 a produit une étude échelonnée sur 4 ans. Cette étude avait pour but d’évaluer l’am-
pleur des dommages aux écosystèmes (ONU, 2005). La conclusion de cette étude a mis en lumière une 
dégradation accélérée des écosystèmes depuis les 50 dernières années (Convention sur la diversité biolo-
gique [CDB], 2011). Toujours selon cette même étude, cinq principales causes pèsent toujours sur la diver-
sité biologique mondiale : la perte et la dégradation des habitats, les changements climatiques, un apport 
excessif en nutriment et autres formes de pollution, la surexploitation et l’utilisation non durable des res-
sources et les espèces exotiques envahissantes (Auclair, 2012). Selon l’EM, il est important de mettre en 
œuvre de nouveaux moyens afin de freiner la dégradation de la diversité biologique (Auclair, 2012). 
La Convention sur la Diversité biologique a vu le jour lors du sommet de la terre à Rio de Janeiro en 1992 
(ONU, 1992). L’objectif de cette convention est de développer des stratégies nationales pour la conserva-
tion et l’utilisation durable de la diversité biologique. Le Canada en a été l’un des premiers signataires. En 
2010, un plan stratégique 2011-2020 a été adopté par les parties à la convention de la CDB (Auclair, 2012). 
De ce plan stratégique ont découlé les objectifs d’Aichi (CDB, s.d.). Ces objectifs découlent de cinq buts 
stratégiques portant entre autres sur la conservation et la connaissance des gouvernements et du grand 
public. 
La CDB définit une aire protégée comme « … toute zone géographiquement délimitée qui est désignée ou 
règlementée et gérée en vue d’atteindre des objectifs spécifiques de conservation. » (Organisation des 
Nations Unies [ONU], 1992). Cette convention souligne également l’importance des aires protégées pour 
l’atteinte des objectifs de conservation et de maintien durable de la diversité biologique (Ministère du déve-
loppement durable, Environnement et Lutte contre les changements climatiques [MDDELCC], 2015). Bien 
que le rôle premier des aires protégées soit de contribuer au maintien de la diversité biologique, elles ap-
portent également une grande variété de bénéfices sur les plans environnemental, éducatif, social, spirituel 
et économique. Au Québec, ces aires protégées sont gérées par la Société des établissements de plein air 
du Québec (Sépaq) (Sépaq, 2012).   
La mission de la Sépaq, selon la Loi sur les Parcs est de rendre accessible au public ces aires pour des 
fins d’éducation et de récréation extensive (Sépaq, s.d.). Afin d’atteindre l’objectif d’éducation, cet essai 
propose l’introduction de concept de stratégie marketing pour bien cibler le message et le public qu’il 
cherche à atteindre. Il intègrera également les facteurs qui prédisposent favorablement les visiteurs à la 
conservation de la diversité biologique. La première étape d’une stratégie marketing sera d’identifier les 
visiteurs des parcs et de reconnaître certains segments caractérisés par leurs besoins et leur degré d’ou-
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verture sur la diversité biologique. La stratégie s’élabore par la suite en fonction des forces et des particu-
larités de chaque parc. Par la suite, il faut identifier les différents moyens de communication pour atteindre 
ces visiteurs. Finalement, une évaluation des activités sera effectuée afin de valider la pertinence et l’at-
teinte des objectifs d’éducation. Cette évaluation se fera pour le Parc National d’Oka. Ces activités d’édu-
cation auraient pour but de faire connaitre la diversité biologique aux visiteurs et d’influencer leurs gestes 
afin qu’ils réalisent l’impact qu’ils peuvent avoir sur la diversité biologique et qu’ils posent des actions da-
vantage en lien avec le développement durable. Il est à noter que cet essai n’a pas été développé en 
collaboration avec le Parc National d’Oka. Il se veut comme une exploration de méthodes qui pourraient 
aider les parcs. Les recommandations se veulent comme un pont entre certains éléments de théorie mar-
keting et les pratiques éducatives dans les parcs. 
L’objectif principal est de définir des facteurs basés sur le marketing afin d’intégrer la promotion de gestes 
écoresponsables à travers les activités offertes par la Sépaq. Cet essai propose ainsi d’introduire les notions 
du marketing dans le rôle d’éducation et de sensibilisation de la Sépaq, plus particulièrement la notion de 
stratégie marketing au développement de même que le suivi des programmes d’éducation du volet de la 
promotion de comportements écoresponsables. Le but de cet essai est de trouver des stratégies afin d’ef-
fectuer la promotion de gestes écoresponsables spécifiques. Précisons qu’en aucun cas, cette promotion 
ne remplace l’importance de l’éducation face à l’environnement. Pour arriver à cet objectif principal, trois 
objectifs secondaires seront poursuivis, soit un portrait du marketing, identification de facteurs influençant 
l’écoute et l’analyse de programmes existants en fonction de ces facteurs, l’identification des écarts et la 
proposition de piste d’amélioration. 
Le premier objectif secondaire sera de dresser un portrait du marketing et de définir la façon dont il peut 
aider les programmes d’éducation. Dans cette définition, une distinction sera effectuée entre les différentes 
théories du marketing, plus particulièrement, la segmentation, l’analyse « FFOM », la stratégie marketing, 
le marketing sociétal. Le marketing de la diversité biologique sera également présenté.  
Le deuxième objectif secondaire servira à cibler les approches qui ont de l’influence sur certains gestes ou 
comportements que les individus ont  face à l’environnement. Cet objectif a pour but de fournir, à l’aide 
d’une revue de littérature de différentes recherches marketing, des moyens utilisés par ces dernières pour 
promouvoir des comportements écoresponsables. Il s’agit ici de cibler quels seraient les composants que 
doivent contenir les activités pour s’assurer qu’elles atteignent bien leur cible.  
Le troisième objectif secondaire sera de mettre en pratique les approches identifiées lors du deuxième 
objectif secondaire et de les mettre en lien avec des activités de communication et d’éducation de la Sépaq. 
Cet objectif servira à regarder certaines activités du Parc National d’Oka, de les analyser en fonction des 
approches étudiées et de définir les écarts. Le but est de présenter les activités actuelles, d’identifier les 




Le présent essai se divise en cinq parties. L’introduction présentera un contexte général, soit la diversité 
biologique, le marketing et quelques enjeux auxquels nous faisons face afin de mettre le travail en contexte 
et d’en démontrer la pertinence. Le premier chapitre effectuera un portrait de la diversité biologique, de la 
diversité biologique au Canada et au Québec. Par la suite, l’importance des aires protégées sera mention-
née. La société qui gère les parcs au Québec, la Sépaq, sa structure, ses engagements et ses objectifs 
seront introduits ainsi que le Parc National d’Oka. Dans le deuxième chapitre, la présentation du marketing 
et de quelques notions sera effectuée: la segmentation, l’analyse « FFOM », la stratégie marketing, le mar-
keting sociétal et de la diversité biologique. Le chapitre 3 présentera une revue de littérature de recherches 
marketing ayant comme objectif de promouvoir un comportement écoresponsable. Le chapitre 4 a pour 
objectif de présenter une grille contenant certains objectifs de la Sépaq et de la revue de littérature. Le 
chapitre 4 présentera l’analyse de trois activités et du guide du visiteur du parc national d’Oka. L’objectif 
général est d’aider la Sépaq à effectuer la promotion de gestes écoresponsable dans ses parcs. Les objec-
tifs secondaires sont d’abord de recenser les sources provenant du marketing pouvant être utilisées pour 
arriver à nos fins, d’analyser les activités actuelles et d’effectuer des recommandations.  
À la fin de cet essai, le lecteur sera en mesure d’identifier les outils marketing pouvant être utiles, du point 
de vue stratégique et opérationnel, d’apprécier les moyens, issus de la revue de littérature, pour arriver à 
modifier le comportement désiré et d’utiliser la grille d’évaluation afin de cibler les changements qu’il peut 
apporter à une activité.  
Afin de juger de la pertinence des articles trouvés, certains éléments seront pris en compte. La majorité des 
recherches sont issues de bases de données de l’Université de Sherbrooke. Les éléments qui seront vus 
lors de l’étude des textes sont la source, la date de publication et la validation de l’existence de version plus 
récente du document. Les sources ont été retenues en fonction de leur crédibilité, leur pertinence et leur 




1. MISE EN CONTEXTE 
La mise en contexte présente l’état de la diversité biologique dans le monde et mettra en lumière les pres-
sions d’origines anthropiques et d’autres origines que les écosystèmes subissent. De plus, la mise en con-
texte aborde la CDB ainsi que l’Union internationale pour la conservation de la nature (UICN). Ce groupe 
est une référence en matière d’aire protégée. L’importance des aires protégées et du rôle qu’elles peuvent 
jouer dans l’éducation du grand public sera ensuite abordée. La mise en contexte présente également 
l’engagement du Canada et du Québec dans la CDB ainsi qu’une brève description de la situation des 
écosystèmes. En signant cette convention, le Canada et le Québec se sont engagés à respecter certains 
engagements, dont l’éducation du public sur la diversité biologique. La Sépaq et le rôle qu’elle joue dans la 
gestion des aires protégées, les différents territoires qu’elle gère ainsi que du rôle d’éducation qu’elle doit 
assumer seront présentés. Finalement, une brève introduction du Parc National d’Oka sera effectuée.  
1.1 État de la diversité biologique 
En 2012, à peine 1,75 million de plantes, d’animaux et de microorganismes avaient été répertorié sur notre 
planète. La majeure partie de ces espèces sont des insectes (Auclair, 2012). Les estimations d’espèces 
existantes actuelles varient entre 3 et 100 millions et ce chiffre varie en fonction des auteurs.   En 1992, la 
CDB définissait la diversité biologique comme « la variabilité des organismes vivants de toute origine y 
compris, entre autres, les écosystèmes terrestres, marins et autres systèmes aquatiques et les complexes 
écologiques dont ils font partie; cela comprend la diversité au sein des espèces et entre les espèces ainsi 
que celle des écosystèmes. » (ONU, 1992). De cette définition, trois niveaux de diversité biologique sont 
reconnus, la diversité génétique qui correspond à la variabilité des gênes au sein des espèces ou d’une 
population, la diversité des espèces et la diversité des écosystèmes. La diversité biologique permet à l’hu-
main de pourvoir à ses besoins essentiels.   
En 1999, la population humaine mondiale atteignait les 6 milliards d’individus. En 2015, elle comptait 7,3 
milliards d’individus et la population estimée en 2030 est de 8,5 milliards selon l’ONU (Centre d’actualités 
de l’ONU, 2015). En plus de cette augmentation de la population, notre mode de vie se transforme. Par 
exemple, près de la moitié de la population mondiale vit actuellement dans un centre urbain (Auclair, 2012). 
De nos jours, lorsque vient le temps de nous nourrir, nous pensons à nous rendre dans un commerce et 
non d’effectuer une escapade dans la nature afin de chasser ou de cueillir notre nourriture. En raison de 
notre mode de vie et de consommation, l’utilisation des ressources naturelles se fait de façon plus intensive. 
Elles nous permettent de soutenir notre mode de vie en dépit de la capacité de support décroissante des 
écosystèmes.  
En plus de notre consommation intensive des ressources naturelles, plusieurs autres facteurs menacent la 
diversité biologique. Cinq pressions principales continuent de peser sur cette dernière : la perte et la dégra-
dation des habitats par l’étalement urbain, l’intensification de l’agriculture et la fragmentation du territoire, 
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les changements climatiques, un apport excessif en nutriments, surtout issu de l’agriculture, et d’autres 
formes de pollution, la surexploitation et l’utilisation non durable des écosystèmes et les espèces exotiques 
envahissantes (Limoges, 2009). Ces pressions se traduisent par un rythme accéléré de la disparition des 
espèces. Ce rythme de disparition est le plus grand de tous les rythmes déjà enregistrés dans l’histoire de 
notre planète (Auclair, 2012). Ces effets pris de façon séparée ont un impact sur la diversité biologique. 
L’accumulation de ces facteurs peut augmenter l’impact de ces pressions pris de façon individuelle (Auclair, 
2012). L’empreinte écologique permet de calculer la pression que l’homme exerce sur son environnement. 
Selon le Rapport Planète vivante 2014, à l’échelle mondiale, notre empreinte tend à augmenter. L’utilisation 
de combustible fossile est la composante dominante de cette empreinte. En effet, le carbone représentait 
36 % de notre empreinte totale en 1961 et il représentait 53 % en 2010 (World Wildlife Funds [WWF] Rap-
port planète vivante, 2014).  
La diversité biologique est la base du fonctionnement des écosystèmes. Elle permet à ces derniers de se 
maintenir en place lorsque l’environnement subit certains changements, soit, par exemple, l’introduction 
d’une nouvelle espèce envahissante très compétitive (Auclair, 2012). Les cinq pressions d’origine anthro-
pique mentionnées plus haut détériorent la diversité biologique à un degré tel que cette dernière pourrait 
ne plus assurer ses services essentiels au bien-être humain que l’on connait actuellement. Dans certains 
cas, certains dommages pourraient être irréparables, soit par exemple la perte d’insectes pollinisateurs, 
plus particulièrement la menace qui pèse sur la survie de l’abeille (Hassan et Scholes, 2005).  
1.2 Convention sur la diversité biologique 
La convention sur la diversité biologique a vu le jour en 1992 lors du sommet de la terre à Rio de Janeiro. 
Son entrée en vigueur a été le 29 décembre 1993 (CDB, 2011). Cette convention compte 193 parties si-
gnataires, dont le Canada. Elle a pour but d’encourager les actions afin d’assurer un avenir durable. Il s’agit 
d’un traité international juridiquement contraignant poursuivant trois objectifs principaux : la conservation 
de la diversité biologique, son utilisation durable et le partage juste et équitable des avantages de l’utilisation 
des ressources génétique (ONU, 1992). Cette convention cherche à répondre aux préoccupations portant 
sur la conservation de la diversité biologique et elle vise tous les niveaux de la diversité biologique, soit les 
écosystèmes, les espèces et les ressources génétiques. 
En 2010, les Parties de la Convention sur la diversité biologique ont adopté le Plan stratégique 2011-2020 
pour la diversité biologique. Ce dernier vise à faciliter la mise en œuvre de la Convention sur la diversité 
biologique (CDB, 2011). Vingt objectifs ambitieux ont été adoptés dans le cadre du Plan stratégique, que 
l’on surnomme les objectifs d’Aichi en lien avec la diversité biologique. Les gouvernements des pays signa-
taires se sont engagés à fixer des objectifs nationaux en lien avec les objectifs d’Aichi (CDB, 2011). La 
réalisation de ces objectifs est un processus essentiel à l’accomplissement des engagements des Parties. 
Les stratégies montrent comment chaque pays entend réaliser les objectifs de la CDB et les mesures qu’il 
va prendre.  
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La Convention sur la diversité biologique demande à chacune des Parties d’élaborer une stratégie et un 
plan d’action national pour la biodiversité  (SPANB) afin d’assurer la poursuite des objectifs (CDB, 2011). 
Cette stratégie et ce plan d’action doivent refléter la vision que le pays a de la conservation de la diversité 
biologique et des mesures qu’il prendra pour atteindre les objectifs fixés par la Convention. La stratégie 
devrait inclure des objectifs nationaux ambitieux, réalistes et mesurables, développés dans le cadre du 
SPANB (CDB, 2011). Selon les objectifs d’Aichi, d’ici 2020, « 17 % des zones terrestres et d’eaux inté-
rieures et 10 % des zones marines et côtières sont conservées au moyen de réseaux écologiquement re-
présentatifs et bien reliés d’aires protégées gérées efficacement et équitablement et d’autres mesures de 
conservation efficaces par zone, et intégrées dans l’ensemble du paysage terrestre et marin. » (CDB, 2011). 
L’article 13 de la CDB porte spécifiquement sur l’éducation et la sensibilisation du public (CDB, s.d.). Les 
parties signataires doivent, selon cet article, favoriser et encourager une prise de conscience de l’impor-
tance de la conservation de la diversité biologique, établir des mesures nécessaires pour assurer cette 
conservation, en effectuer la promotion par les médias et s’assurer d’une présence dans les programmes 
d’enseignement (CDB, s.d.). Toujours selon cet article, les signataires doivent coopérer avec d’autres états 
et des organisations internationales afin de créer des programmes d’éducation et de sensibilisation du pu-
blic face à la conservation et l’utilisation durable de la diversité biologique (CDB, s.d.). 
L’objectif d’Aichi en lien avec l’article 13 est le suivant : « D’ici à 2020 au plus tard, les individus sont cons-
cients de la valeur de la diversité biologique et des mesures qu’ils peuvent prendre pour la conserver et 
l’utiliser de manière durable » (CDB, s.d.). La première partie de cet objectif s’explique dans le sens où la 
diversité biologique doit être reconnue pour sa valeur environnementale, culturelle, économique et intrin-
sèque dans la société. La deuxième partie de l’objectif met l’accent sur les actions. Cet objectif va plus loin 
que la diffusion d’information. Il parle d’éduquer et de sensibiliser les individus face aux actions à leur portée 
dans leur vie de tous les jours qu’ils peuvent prendre afin de conserver et utiliser durablement la diversité 
biologique. Il est important de reconnaître que cet objectif vise non seulement les différents gouvernements, 
mais aussi chaque individu de la société.  
Afin d’atteindre l’objectif mentionné ci-haut, les pays signataires devront mettre en œuvre des efforts cohé-
rents, stratégiques et soutenus de communication, d’éducation et de sensibilisation du public (CDB, s.d.). 
Une adaptation du message doit être faite en fonction de groupes déterminés, car les perceptions et la 
compréhension de ces messages peuvent diverger entre les individus. Les notions sur l’environnement 
devront être transmises dans des contextes formels, informels et non formels, soit à l’école ou dans les 
établissements universitaires, à travers des films ou des émissions de télévision, dans les parcs nationaux 
ou dans les musées (CDB, s.d.). L’assemblée générale des Nations Unies a désigné la décennie 2011-
2020 comme la Décennie des Nations Unies pour la diversité biologique (CDB, s.d.). Cette désignation 




1.3 Importance des aires protégées dans la conservation de la diversité biologique 
L’Union Internationale pour la Conservation de la Nature est une organisation environnementale qui a été 
créée en 1948. Cette organisation financée par des gouvernements et des organisations non gouverne-
mentales est une association de membres (UICN, 2014). Elle compte près de 11 000 scientifiques et spé-
cialistes volontaires, 1000 professionnels et elle sont présents dans 140 pays. Elle est également nommée 
comme observateur permanent à l’ONU, ce qui lui permet d’assister à la plupart des réunions et de consulter 
la documentation de l’ONU (UICN, 2014) et (ONU s.d.). 
Cette organisation est à l’origine de la définition d’aire protégée et de l’établissement de critères pour les 
parcs nationaux dont la Sépaq s’inspire pour la gestion de ses territoires. Selon l’UICN, « Une aire protégée 
est un espace géographique clairement défini, reconnu, dédié et géré, par des moyens légaux ou autres, 
afin de favoriser la conservation à long terme de la nature et des services écosystémiques et des valeurs 
culturelles qui y sont liées » (UICN, 2014). Les aires protégées sont au centre des efforts de conservation 
de la diversité biologique et des services qu’elle nous offre (UICN, 2012). Elles jouent un rôle d’atténuation 
et d’adaptation face aux changements climatiques et servent de site de référence pour la recherche fonda-
mentale et appliquée. Elles ont également un rôle essentiel dans l’atteinte des objectifs de la CDB. Par 
exemple, les aires protégées sont responsables du stockage de plus de 15 % du carbone terrestre 
(UICN, 2012). 
Pour être bien efficace, un système d’aires protégées doit posséder cinq éléments liés. Le premier est la 
représentativité. Un échantillonnage de tous les types d’environnement est présent. Le deuxième est la 
pertinence. L’aire protégée sélectionnée doit supporter la viabilité des processus environnementaux à 
l’œuvre sur ce territoire. Les troisièmes sont la cohésion et la complémentarité. Chaque aire protégée con-
tribue aux autres. Le quatrième est la cohérence. La pertinence de l’aire protégée est claire pour tous. Le 
cinquième est la rentabilité. Un équilibre entre les coûts et les bénéfices doit exister (Dudley, 2008). Sept 




Tableau 1.1 : Catégories d’aires protégées selon l’UICN (Tiré de : Bélanger et Guay, 2010, p.2) 
 
1.4 Diversité biologique au Canada  
Le Canada est, entre autres, reconnu pour sa grande diversité biologique, il possède 7 % des réserves 
renouvelables d’eau douce du monde et 20 % des ressources d’eau douce (Auclair, 2012). Il possède éga-
lement 25 % des milieux humides de la planète (Auclair, 2012). La diversité biologique du Canada se ca-
ractérise par le fait que l’environnement devient de plus en plus hostile vers le Nord. Ironiquement, la ma-
jorité des aires protégées se retrouvent dans les plus au nord du pays. Certaines populations plus au Nord 
dépendent entièrement de la stabilité des écosystèmes afin d’assurer leur survie. La capacité à produire 
des écosystèmes est directement liée à la santé et au bien-être des Canadiens. En plus d’assurer la nour-
riture nécessaire aux habitants, la richesse naturelle du Canada assure un apport au niveau économique 
pour des secteurs comme le tourisme écologique ou encore les activités sportives (CDB, 2014).  
Par contre, comme partout à travers le monde, le Canada subit également des pressions sur ses écosys-
tèmes terrestres et aquatiques. Ces pressions sont intensifiées aussi par les changements climatiques, le 
développement urbain, la fragmentation des écosystèmes et la perte d’habitat due à l’intensification de 
l’agriculture. Les écosystèmes canadiens sont également victimes d’espèces exotiques envahissantes, de 
polluants, des dépôts acides et des charges d’éléments nutritifs (CDB, 2014). Toutes ces pressions mena-
cent l’intégrité des écosystèmes. Les impacts des activités anthropiques ont aussi diminué le nombre d’es-
pèces ainsi que leur diversité génétique. 
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Le Canada a été le premier grand pays à signer la Convention de la diversité biologique en 1992. La stra-
tégie canadienne de la diversité biologique a été acceptée par les ministres fédéraux, provinciaux et terri-
toriaux en 1996, répondant ainsi à l’exigence de la CDB d’élaborer une stratégie et un plan d’action national 
pour la diversité biologique afin d’assurer la poursuite des objectifs de la Convention (CDB, 2014). La stra-
tégie canadienne pour la diversité biologique compte cinq grands objectifs : la conservation et l’utilisation 
durable, la gestion écologique, l’éducation et la sensibilisation, des mesures incitatives et une législation et 
la coopération internationale. Malgré ses bonnes volontés, le Canada se retrouve dans une situation critique 
face à la conservation de la diversité biologique. Le cinquième rapport présenté dans le cadre de la CDB 
montre que plusieurs éléments des écosystèmes sont altérés sinon préoccupants. 
L’objectif 3 portant sur l’éducation et la sensibilisation a pour but la participation et l’engagement des per-
sonnes et des collectivités. Il est important de comprendre de façon individuelle et collective la valeur de la 
diversité biologique et les causes de sa dégradation (Biodiversité Canada, 2014). Selon l’article 13 de la 
CDB portant sur l’éducation et la sensibilisation, les parties contractantes doivent favoriser et encourager 
une prise de conscience de l’importance de la conservation de la diversité biologique et des mesures à 
prendre afin de la protéger (Biodiversité Canada, 2014). Il a été démontré que le moyen le plus rentable de 
produire un changement social à long terme est l’éducation (Biodiversité Canada, 2014). Par l’éducation, 
chaque individu s’approprie un mode de vie et modifie sa consommation pour atteindre les objectifs de 
conservation et d’utilisation durable de la diversité biologique. Pour le Canada, cet objectif se traduit par un 
renforcement de l’éducation relative à la diversité biologique afin de toucher tous les habitants.  
1.5 La diversité biologique au Québec 
Tout comme le Canada, le Québec possède une grande variété d’espèces végétales et animales. La ré-
partition de cette variété est bien différente du nord au sud : toundra arctique et forestière, forêt de conifères, 
de feuillus et mixtes, lacs, rivières, marécages, marais, terres agricoles et paysages urbains (Auclair, 2012). 
En plus de la situation géographique, la variété des paysages dépend aussi du climat, de la géologie et de 
l’hydrographie (Auclair, 2012). Au Canada, la responsabilité de la diversité biologique est répartie selon 
trois paliers de gouvernement, le fédéral, le provincial et le municipal. Les gouvernements provinciaux s’oc-
cupent de la diversité dans leur territoire et le gouvernement fédéral s’occupe des échanges interfrontaliers, 
des oiseaux migrateurs, des pêches commerciale et sportive des animaux marins et des zones sous pro-
tection fédérale (Bernhardt, s.d.). 
Tout comme le reste du monde, les écosystèmes québécois subissent également des perturbations qui 
affectent la diversité biologique. Ces perturbations sont principalement d’origine humaine, soit par exemple 
les rejets industriels, agricoles et municipaux, l’intensification des coupes forestières et les pluies acides. 
Aussi, le Québec connaît un climat plus favorable au sud et à l’ouest (Auclair, 2012). Étant donné cette 
situation, il n’est pas surprenant de retrouver une plus grande variété d’espèces vivantes concentrée dans 
ces régions. C’est également dans ces régions que se retrouvent la plus grande densité de population 
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humaine et, par conséquent, les plus fortes pressions d’origine anthropique sur ces habitats. Par exemple, 
entre Cornwall et Québec, plus de 50 % des rives ont été modifiée pour l’urbanisation ou l’agriculture (Ob-
servatoire global du Saint-Laurent [OGSL], s. d.). 
Depuis l’adoption de la Convention sur la diversité biologique par le Canada en 1992, le Québec, afin de 
répondre aux exigences de cette dernière, a produit deux documents contenant une stratégie et un plan 
d’action chacun, soit de 1996 à 2002 et de 2004 à 2007 (Auclair, 2012). Toutefois, dans son rapport déposé 
à l’Assemblée nationale pour l’année 2009-2010, le Vérificateur général du Québec a décelé plusieurs la-
cunes dans la stratégie 2004 à 2007. Cette stratégie semble avoir contribué à sensibiliser les différents 
ministères et organismes. Cependant, elle n’avait pas influencé leurs actions. Aucun portrait de la diversité 
biologique québécoise et de sa valeur économique n’avait été effectué (Auclair, 2012). Avec ce portrait, les 
enjeux existants et émergents auraient pu être identifiés pour ainsi orienter les actions. Aussi, aucun bilan 
ne semble avoir été effectué pour la stratégie de 2004 à 2007 pour la reddition de comptes des engage-
ments pris. De plus, aucune des instances gouvernementales en lien avec l’environnement n’aurait été 
consultée (Auclair, 2012). Il a fallu attendre 2011 pour la publication du rapport de la mise en œuvre de la 
Convention pour connaître les gains significatifs effectués dans plusieurs secteurs d’activités et la protection 
plus importante de la diversité biologique sur le territoire québécois. 
En juin 2013, certaines orientations gouvernementales ont été adoptées par plusieurs ministères et orga-
nismes du gouvernement. Ces orientations sont basées sur le plan stratégique de la diversité biolo-
gique 2011-2020 et sur les objectifs d’Aichi (MDDELCC, 2016). Il s’agit d’un effort afin de lancer le Québec 
sur un nouvel élan de conservation de la diversité biologique de son territoire. Selon le gouvernement du 
Québec, l’adoption de ces orientations devrait avoir un impact positif sur la participation de la société. Cette 
approche repose sur trois enjeux fondamentaux touchant les trois dimensions du développement durable : 
le milieu de vie (environnemental), le mode de vie (sociale) et le niveau de vie (économique) 
(MDDELCC, 2016). Cet essai s’intéresse au troisième enjeu (la dimension sociale). Dans cet enjeu, il est 
question de l’acquisition et la diffusion de connaissance sur la diversité biologique et sur des services éco-
logiques. Plus particulièrement, la septième orientation de cet enjeu est d’intérêt. Elle a pour objectif de 
« sensibiliser, informer et éduquer relativement à l’importance de conserver la diversité biologique et à la 
valeur des services écologiques » (MDDELCC, 2016). Il est donc d’intérêt d’évaluer la contribution possible 
du marketing social pour atteindre cet objectif dans les programmes éducatifs utilisés dans les aires proté-
gées.  
1.6 Le Québec et ses aires protégées 
Le 21 juin 2000, le gouvernement du Québec adoptait de principes et d’orientations stratégiques afin de 
doter le Québec d’un réseau d’aires protégées représentatif de la diversité biologique québécoise. La sur-
face couverte serait de l’ordre de 8 % du territoire (MDDELCC, 2016). Par cette action, le gouvernement 
reconnaît l’importance des aires protégées dans les efforts de conservation de la diversité biologique. Le 
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Québec avait pour cible, d’ici 2015, de protéger 12 % de son territoire en aire protégée. Il semblerait que le 
Québec ait manqué cette cible, car selon le rapport 2014 sur l’état des parcs au Québec, la superficie 
s’étendait à 9,11 %, un manque à gagner de 48 000 km2 (Société pour la nature et les parcs [SNAP], 2014). 
En 2016, cet objectif n’était toujours pas atteint, le registre des aires protégées chiffre la superficie des aires 
protégées à 9,32% (MDDELCC, 2016) 
Au Québec, en décembre 2002, le gouvernement du Québec a adopté la Loi sur la conservation du patri-
moine naturel (LCPN) dans le but d’atteindre l’objectif de sauvegarder la diversité et l’intégrité du patrimoine 
naturel du Québec (MDDELCC, 2016). En plus de respecter la définition d’aire protégée de l’UICN, elle 
définit une aire protégée comme « un territoire, en milieu terrestre ou aquatique, géographiquement délimi-
tée, dont l’encadrement juridique et l’administration visent spécifiquement à assurer la protection et le main-
tien de la diversité biologique et des ressources naturelles et culturelles associées » (MDDELCC, 2016). 
Donc, un territoire répondant à une de ces deux définitions est considéré comme une aire protégée au 
Québec. En 1996, le Québec a adopté une stratégie sur la mise en œuvre de la CDB qui fixe des objectifs 
en lien avec les aires protégées (MDDELCC, 2016).  
Au Québec, plusieurs bénéfices sont associés aux aires protégées, que ce soit sur le plan environnemental, 
écologique, scientifique, social, culturel, spirituel et économique. Parmi les bénéfices économiques, notons 
le développement de l’industrie touristique. Les aires protégées sont également des laboratoires en milieu 
naturel, elles donnent des informations sur le fonctionnement des écosystèmes et des espèces 
(MDDELCC, 2016). 
1.7 Présentation de la Sépaq 
Le but de cette section est de présenter le portrait de la Sépaq, sa mission, son rôle dans la gestion des 
aires protégées au Québec, son plan d’action de développement durable et ses responsabilités par rapport 
à l’éducation et la sensibilisation des enjeux de la diversité biologique.  
C’est en 1895 que le premier parc voit le jour, celui de la Montagne-Tremblante, aujourd’hui appelé Parc 
du Mont-Tremblant. Par la suite, le parc des Laurentides est créé qui deviendra par la suite la réserve 
faunique des Laurentides, le parc de la Jacques-Cartier et le parc des Grands-Jardins. Plusieurs autres 
aires protégées ont par la suite été désignées. Bien que le concept ait évolué, à l’époque, la désignation de 
parc visait à assurer une exploitation durable des ressources forestières et fauniques (Sépaq, 2012). 
La Sépaq est une organisation parapublique qui relève du Ministère du Développement durable, de l’Envi-
ronnement et de la Lutte contre les changements climatiques. La mission de la Sépaq consiste à assurer 
l’accessibilité, à mettre en valeur et à protéger les territoires et ces équipements sous sa responsabilité au 
bénéfice de sa clientèle actuelle et des générations futures (Sépaq, 2012). « Les parcs nationaux assurent 
la conservation et la mise en valeur de territoire représentatif des régions naturelles du Québec ou de sites 
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à caractère exceptionnel, tout en les rendant accessibles à des fins éducatives et d’activités de plein air, et 
ce, dans la perspective d’un développement harmonieux sur les plans culturel, social, économique et ré-
gional » (Sépaq, 2012). 
La Sépaq exploite 22 parcs nationaux auxquels s’ajoute le parc marin du Saguenay – Saint-Laurent. Ces 
parcs sont représentatifs des régions naturelles du Québec ou des sites à caractère d’exception (Sé-
paq, 2012). Ils sont voués à l’éducation, la conservation et la récréation. Des activités et des services sont 
disponibles comme la randonnée pédestre ou encore la location de canots. Certains parcs recèlent de 
vestiges de l’histoire du Québec (Sépaq, 2012). La société gère également 15 réserves fauniques ainsi que 
Sépaq Anticosti. Les réserves fauniques sont des territoires forestiers où la faune y est abondante. Les 
activités reliées aux réserves fauniques sont liées à la pêche, la chasse et la villégiature (Sépaq, 2012). 
L’exploitation des ressources est permise dans les réserves.  
Le premier plan de développement durable de la Sépaq a vu le jour en 2008 et sera en vigueur jusqu’à 
2015, jusqu’à l’adoption d’une stratégie révisée. Ce plan propose 9 orientations et 29 objectifs et répond 
aux trois orientations stratégiques du gouvernement, notamment « Informer, sensibiliser, éduquer, inno-
ver », « Produire et consommer de façon responsable » et « Aménager et développer le territoire de façon 
durable et intégrée » (Sépaq, 2012). La première orientation touche l’information, la sensibilisation et l’édu-
cation possède un objectif pour favoriser la participation et l’engagement de la clientèle, des citoyens et des 
intervenants en milieu naturel et aux valeurs et aux principes du développement durable et de la gestion 
environnementale (Sépaq, 2012). Trois actions sont reliées à cet objectif dont deux sont pertinentes pour 
le sujet abordé par cet essai. La première action est le développement d’une stratégie de communication 
qui doit, entre autres, informer et sensibiliser le public sur des comportements responsables et mettre en 
valeur le concept de développement durable dans ses activités et impliquer le personnel dans sa stratégie 
de communication (Sépaq, 2012). La deuxième action est l’augmentation de la participation aux activités 
éducatives et de découvertes par le développement d’activités mieux adaptées aux besoins des visiteurs. 
Ces deux actions sont en lien avec l’éducation et la sensibilisation et cherchent à mieux cibler et intéresser 
les visiteurs. Leur but est d’obtenir une certaine ouverture afin que le message soit capté. Le message 
devra inciter les visiteurs à poser des gestes responsables envers l’environnement. 
Afin de bien connaître l’état des écosystèmes présents dans ses différentes aires protégées, la Sépaq a 
mis en place le Programme de suivi de l’intégrité écologique (PSIE). Le but du PSIE est de « suivre l’évo-
lution du niveau d’intégrité écologique des parcs nationaux du Québec » (Sépaq, 2014). Ce programme 
poursuit trois objectifs spécifiques :  
« Évaluer l’efficacité globale des principes de gestion en regard de la mission de conservation, 
détecter l’existence ou l’apparition de situations anormales et adopter des mesures correctives 
ou d’atténuation, lorsqu’applicables et diffuser l’information sur l’évolution de l’état de santé 
des parcs auprès des autorités gouvernementales, des partenaires, des usagers et du public 
en général » (Sépaq, 2014). 
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Le PSIE mesure l’évolution de la situation, positive ou négative, en fonction de la prémisse stipulant que 
moins un milieu est altéré par les activités humaines, plus haut est son niveau d’intégrité écologique (Sépaq, 
2014). 
Étant donné que la majorité des activités de découvertes se retrouve dans les parcs nationaux, la suite de 
cet essai se concentrera seulement sur la catégorie des parcs nationaux des aires protégées dans la Sépaq. 
Comme mentionné plus haut, les parcs nationaux sont voués à l’éducation, la conservation et la récréation. 
Dans un parc national, l’équilibre entre la conservation et l’accessibilité est géré par les gestionnaires de 
chaque parc. Des directives leur sont fournies afin de bien gérer l’équilibre entre la conservation et l’acces-
sibilité. Ces directives se composent d’objectifs et d’actions. Les quatre objectifs sont : énoncer les grandes 
orientations stratégiques en conservation, identifier les éléments de gestion qui structurent les tâches à 
réaliser en conservation, définir le cadre des collaborations et des partenariats pouvant soutenir les actions 
en conservation et présenter les plans et les guides qui composent la boîte à outils de la conservation 
(Sépaq, 2013). Ces directives se séparent en cinq catégories : l’acquisition de connaissances, la gestion 
des patrimoines naturel et culturel, la protection du territoire, la surveillance de l’intégrité écologique et 
l’éducation et la communication. Cet essai s’intéressera surtout à la cinquième action, soit l’éducation et la 
communication (Sépaq, 2013). 
Selon la Sépaq, l’éducation est une des composantes de la mission des parcs nationaux et elle est consi-
dérée comme un outil de conservation essentiel. La société croit qu’il est possible de rejoindre les visiteurs 
et de les sensibiliser à l’importance des parcs nationaux et à la protection des écosystèmes par le biais 
d’actions éducatives et par la diffusion de ses réalisations en conservation (Sépaq, 2013). Rejoindre les 
visiteurs et les sensibiliser favoriserait l’adoption de comportement plus respectueux des milieux naturels 
et contribuerait à ce que ces derniers agissent comme ambassadeur de la mission des parcs nationaux. 
Les moyens utilisés pour poursuivre cet objectif sont des activités animées, des panneaux d’interprétation, 
un blogue, les journaux de parc et la mise en place du concept Parc parcours (Sépaq, 2013). Ces actions 
ont pour but de faire respecter les engagements du Canada et du Québec dans des politiques internatio-
nales comme la Convention sur la diversité biologique. Considérant que le rapport du Vérificateur général 
du Québec a rapporté que les actions de sensibilisation de la stratégie 2004-2007 avaient effectivement 
sensibilisé les différents ministères et organismes, mais ne semblaient avoir aucune influence sur leurs 
actions, il serait important de se questionner si la sensibilisation proposée par la Sépaq est suffisante ou si 
des méthodes marketing intégrées aux activités pouvaient aider à atteindre son but, soit l’adoption de com-
portements plus respectueux de la nature. 
1.8 Programmes à l’étude : Parc National d’Oka 
Cet essai fera l’étude de certaines activités offertes par le parc national d’Oka. Trois activités seront pré-
sentées dans cette section ainsi que le journal du parc d’Oka. Les activités sont « Au pied de la lettre », 
« Démasquons le raton » et « L’éveil du lac ». L’analyse de ces activités sera présentée au chapitre 4.  
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Le Parc National d’Oka est situé non loin de la région métropolitaine dans les Basses Laurentides. À l’inté-
rieur du parc se retrouve une richesse patrimoniale historique et naturelle. (Sépaq, 2016) En effet, la ri-
chesse patrimoniale est constituée du Calvaire d’Oka constitué de quatre oratoires et de trois chapelles. Le 
parc est également caractérisé par la présence de milieux humides. L’unicité du parc repose notamment 
sur la présence d’une zone littorale du lac des Deux Montagnes grand attrait touristique, et de la présence 
d’une héronnière. (Sépaq, 2016a) Le parc est également associé au projet d’ÉcoCorridor Laurentiens afin 
de relier par un réseau d’écocorridors le parc national d’Oka au parc national du Mont-Tremblant, situé dans 
les Hautes Laurentides. (Sépaq, 2016a) 
Le parc présente plusieurs activités qui sont adaptées en fonction des saisons. Certaines activités sont 
offertes au grand public et d’autres sont offertes aux groupes scolaires en visite au parc. Les activités sco-
laires se veulent davantage éducatives afin de répondre aux différents programmes scolaires. Les activités 
demandant des équipements spécifiques, par exemple le kayak. Les activités scolaires sont payantes. Les 
autres sont offertes gratuitement aux visiteurs. La promotion des activités aux visiteurs qui ne font pas partie 
de groupes scolaires est effectuée à l’aide du journal du parc. La mise en contexte présente l’état plutôt 
alarmant de la diversité biologique tant au niveau planétaire qu’au niveau de la province de Québec et met 
en lumière les cinq grandes menaces sur la diversité biologique. Elle a également survolé la Convention 
sur la diversité biologique, qui donne certaines obligations aux pays signataires, dont le Canada et le Qué-
bec font partie. Afin d’aider à conserver la diversité biologique, il a été mention d’une aire protégée, outil 
important pour cette conservation. Au Québec, la Sépaq gère ces aires protégées. La Sépaq a également 
été présentée dans ce chapitre, dont un parc en particulier, le Parc national d’Oka. Il s’agit des activités de 
ce parc qui seront analysées au chapitre 4. Les prochains chapitres ont pour objectif de présenter certains 
concepts marketing pouvant servir d’outil à la société d’État et pour effectuer la promotion de la diversité 




2. OUTILS INSPIRÉS DU MARKETING  
Cette section se divise en trois parties. La première partie fera l’introduction du marketing en général, on y 
trouvera une définition du marketing, l’introduction de la segmentation de la clientèle et la présentation des 
différentes stratégies marketing plus usuelles. La deuxième partie présentera le marketing sociétal et ses 
particularités et à quel moment ce type de marketing est utilisé (Parguel, Larceneux, et Benoît-Moreau, 
2010) et (Petite Entreprise, 2013). La troisième partie introduira le marketing pour la diversité biologique 
(Gauthier et Reynaud, 2005) et (Peter, 2012).  
2.1 Définition du marketing 
La définition actuelle du marketing est souvent attribuée à Ralph Cordiner, un haut dirigeant de General 
Electric dans le rapport annuel de l’entreprise en 1952. Il y écrivait : « Ainsi, le marketing, au travers de ses 
études et sa recherche établira pour l’ingénieur et la personne responsable de la planification et de la pro-
duction, ce que le client recherche dans un produit donné, quel prix il est prêt à payer ainsi qu’où et quand 
il le désire » (Emarketing, 2016). 
Le marketing peut se diviser en deux parties. La première partie cherche à connaitre, prévoir et stimuler les 
besoins des consommateurs (Decoeur, 2016). Il s’agit d’une partie qui s’apparente davantage à la psycho-
logie du consommateur afin de comprendre ses besoins. Il s’agit de donner de la valeur au produit que 
l’organisation tente de vendre. La deuxième partie cherche par la suite à influencer la production et la com-
mercialisation des produits afin de répondre aux besoins du consommateur, et ce, en fonction des capacités 
de l’entreprise et des contraintes de l’environnement dans lequel l’organisation évolue (Emarketing, 2016). 
La mission du marketing est de créer une clientèle et de s’assurer de sa fidélité à long terme en travaillant 
continuellement à poser des gestes visant la satisfaction de sa clientèle (Dowling 2004). Cette discipline 
peut servir autant à l’organisation recherchant les profits que celle sans but lucratif.  
Le client est le centre d’intérêt pour le marketing. Le marketing tend, de plus en plus, vers une approche 
relationnelle avec son client et recherche constamment l’amélioration de cette relation. L’explication de la 
volonté de cette relation avec le client se traduirait par deux phénomènes (Emarketing, 2016). Le premier 
est la multiplication de l’offre de produits similaires sur le marché. En effet, de nos jours, les marchés comp-
tent plusieurs produits répondant à la même utilité. Le client a donc le choix de plusieurs marques différentes 
lorsqu’il désire répondre à ses besoins. Le deuxième phénomène serait dû au changement de comporte-
ment de consommation. Dans le marché actuel, le client se retrouve devant une importante variété de l’offre. 
Ainsi, le client est davantage instable dans ses choix et son comportement et il tend à vouloir que l’on 
réponde à des besoins plus individuels (Ladwein, 2003). 
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En plus de ce changement, une nouvelle tendance se dessine depuis 2004 vers un marketing davantage 
participatif. Avant cette date, le marketing était défini en fonction des quatre « P » : prix, produit, place (dis-
tribution) et promotion (communication). Ces 4 P étaient représentés par l’expression du mix-marketing. 
Selon Kotler, le mix-marketing est « l’ensemble des outils dont l’entreprise dispose pour atteindre ses ob-
jectifs auprès du marché cible » (Kotler, Keller, Manceau et Kotler, 2003). 
 
Figure 2.1 : Mix marketing (tiré de : Decoeur 2016) 
Ce concept sert à déterminer l’offre qui sera faite au client en fonction de la stratégie retenue par l’entreprise. 
Il est exclusivement orienté vers le produit. La place que chacun de ses éléments occupe dépend de la 
stratégie retenue par l’organisation (Decoeur, 2016). Par exemple, si l’entreprise choisit de vendre un pro-
duit de qualité, elle en fera davantage la promotion afin de diminuer l’importance du prix aux yeux du con-
sommateur. Depuis 2004, le marketing se veut davantage participatif et social avec, entre autres, la venue 
des réseaux sociaux. L’évolution de la technologie et l’accélération de notre mode de vie ne sont pas indif-
férentes à ce changement de perspective (Dowling, 2004). Le but du marketing est maintenant de créer 
une relation étroite avec son client et de la maintenir afin de le rendre fidèle à la marque. La satisfaction du 
client est maintenant au cœur de tous les efforts de l’entreprise se détournant ainsi du produit comme centre 
de l’organisation (Emarketing, 2016).  
Le marketing est par définition de rechercher et de comprendre les besoins du client afin de les satisfaire. 
Les outils de cette science peuvent être utiles à la Sépaq afin de bien définir les besoins de leur clientèle et 
de développer des produits et services qui répondent à ces besoins. Pour ce faire, trois outils seront pré-
sentés : l’analyse « FFOM », la segmentation et la stratégie marketing.  
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2.2 Analyse FFOM 
Le but de l’analyse « FFOM » est d’outiller l’entreprise d’informations afin de bien la positionner dans son 
environnement concurrentiel (Solomon, Marshall, Stuart, Smith, Charlebois, Shah et al., 2014). Bien que 
dans le cas étudié, la Sépaq ne se retrouve pas dans un environnement tellement concurrentiel au Québec 
puisqu’il y a peu de parcs fédéraux et qu’elle offre des sites d’un grand intérêt, cette analyse peut aider 
cette dernière à se centrer sur des questions clés. Cet outil sert à bien connaître son organisation et les 
enjeux auxquels elle doit faire face. Il s’agit de bien comprendre la situation de l’entreprise pour adapter la 
stratégie marketing en fonction de cette situation. En parallèle avec l’analyse « FFOM », il peut être inté-
ressant également d’effectuer une étude de marché avec les clients existants. Cette analyse sert à com-
prendre la réputation de l’entreprise et d’avoir une image claire de cette dernière (Infoentrepreneur, s.d.). 
La matrice « FFOM » est un outil facile à utiliser. Les quatre lettres signifient : Forces, Faiblesses, Oppor-
tunités et Menaces. Les forces et les faiblesses sont internes à l’entreprise. Les menaces et opportunités 
proviennent de l’externe (Decoeur, 2016a). 
 
Figure 2.2 : Analyse « FFOM » (tiré de : Decoeur 2016a) 
Dans le cas de la Sépaq, cet outil pourrait être repris pour une analyse plus précise de la situation de 
chaque parc, étant donné que chaque parc peut être déterminé comme une entreprise distincte. Les forces 
des parcs seraient déterminées en fonction du produit différencié qu’il peut offrir et du lieu physique dans 
lequel il se trouve. Chaque parc représente une partie de notre histoire ou de nos écosystèmes, l’identifica-
tion de ces forces devient donc importante pour en faire la promotion. Les faiblesses proviennent de l’in-
terne. Il peut s’agir d’un manque d’expertise ou de disponibilité de ressources financières et humaines afin 
de réaliser certaines activités. Les faiblesses doivent être identifiées afin de connaître les limites de son 
organisation. Une opportunité est externe à l’organisation. Elle pourrait provenir d’une hausse de la préoc-
cupation pour les questions environnementales ou tout simplement d’une plus forte saison touristique. Pour 
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la Sépaq, une menace ne provient pas nécessairement de l’ajout de concurrents sur le marché. Les me-
naces peuvent provenir de plusieurs autres endroits, par exemple, une instabilité au niveau du gouverne-
ment ou encore de coupes budgétaires dans les programmes d’éducation. Les menaces face à la conser-
vation de la diversité biologique jouent également un rôle très important, dont les cinq menaces mention-
nées dans le chapitre précédent : les pertes d’habitat, les espèces envahissantes exotiques, les change-
ments climatiques, la pollution et la surutilisation des ressources. La figure suivante présente le FFOM du 
Parc National des Iles de Boucherville (Sépaq, 2014c) et (Carignan, 2014). 
 
 
Figure 2.3 : FFOM du Parc National des Iles de Boucherville (Inspiré de : Decoeur 2016a) 
2.3 Segmentation 
Cette section présente une définition de la segmentation en marketing et démontrera l’utilité que cette tech-
nique peut avoir pour la Sépaq.  
La segmentation est le processus par lequel des segments homogènes de la population sont regroupés en 
fonction des ressemblances d’un même groupe de consommateurs (Solomon et al., 2014). Ces groupes 
représentent des segments de marché. Les segments de marché sont des groupes de consommateurs 
actuels ou potentiels qui devraient répondre d’une manière homogène à un produit ou un service offert et 
ayant des caractéristiques et un comportement commun. Il recherche les mêmes types de solutions ou de 
bénéfices associés à l’utilisation d’un produit ou d’un service (Dowling, 2004). Les consommateurs 
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membres de segment de marché devraient également répondre de façon similaire à un programme marke-
ting. Étant donné que ces groupes peuvent être nombreux parmi le marché, un marché cible est défini par 
l’organisation. Ce marché cible est celui que l’organisation a décidé de servir en répondant à ses besoins 
précis. La composition du mix-marketing est organisée pour répondre précisément au besoin de ce marché 
cible (DigischoolCommerce, 2016). 
La segmentation inclut les quatre éléments suivants : un segment géographique, une répartition sociodé-
mographique, le comportement et la segmentation psychographique (Kotler, Armstrong, Saunders et 
Wong, 2001). La segmentation géographique signifie que le marché est divisé en fonction de sa situation 
géographique. Elle se base sur le principe que les consommateurs vivant dans une même région géogra-
phique ont des besoins similaires et que ces besoins sont différents des autres consommateurs vivant à 
travers le monde (Dowling, 2004). Par exemple, les manteaux d’hiver peuvent être en grande demande du 
côté des pays nordiques, mais ne représentent aucun intérêt pour les pays situés près de l’équateur. La 
segmentation démographique consiste à répartir la population en fonction de facteurs tels que l’âge, la 
nationalité, l’occupation. Ce type de segmentation aide à comprendre les besoins et ainsi de mieux les 
satisfaire (Gillian, 2011). Par exemple, une organisation fabricant des jeux vidéo aurait avantage à desservir 
un public cible de 18 à 35 ans avant celui de 70 à 85 ans. Les critères psychographiques sont souvent 
utilisés en complément à une autre forme de segmentation. Les individus dans un même groupe d’âge par 
exemple peuvent avoir une personnalité complètement différente. Pour le découvrir, il faut souvent interro-
ger les individus. Prenons par exemple les individus âgés de 18 ans. Certains seront qualifiés d’introvertis 
et les autres davantage extravertis. La segmentation psychographique est souvent utilisée afin d’associer 
la marque à la personnalité des individus. La segmentation par comportement est utilisée afin de former 
des sous-ensembles en fonction des habitudes par rapport à un produit ou à un groupe de produits (Gil-
lian, 2011). Par exemple, le comportement nous renseigne sur la quantité de produits que le consommateur 
achète ainsi que la fréquence.   
Pour la Sépaq, la segmentation peut servir deux objectifs. Le premier objectif relève du côté marketing afin 
de bien connaître ses clients et de trouver des stratégies pour augmenter le nombre de visiteurs par année 
dans ses parcs. Cette augmentation aurait des effets sur les revenus de l’organisation et aiderait à atteindre 
ses objectifs en lien avec le nombre de visiteurs dans ses parcs (Sépaq, 2014b). Toutefois, cette segmen-
tation peut également être utilisée par les directeurs de parc afin de les informer sur les programmes d’édu-
cation à mettre en place. En effet, dresser un portrait de la clientèle apportera des renseignements utiles 
au responsable de l’’éducation. Savoir que les parcs nationaux sont majoritairement fréquentés par des 
familles avec des enfants en bas âge permet de développer des programmes adaptés à leurs besoins, au 





2.4 Stratégie marketing 
La prochaine section présente ce qu’est une stratégie marketing. Par la suite, il sera question de la façon 
dont la Sépaq peut l’intégrer dans ses programmes d’éducation. 
La stratégie marketing est, par définition, un plan d’actions coordonnées qui sont mises en œuvre à moyen 
ou à long terme par une entreprise afin d’atteindre ses objectifs commerciaux et marketing (Bathelot, 2015). 
Elle fait partie de la stratégie globale de l’entreprise. Elle peut s’appliquer à un produit en particulier ou à un 
groupe de produits. La stratégie marketing est définie à partir de l’analyse des forces, faiblesses, opportu-
nités et menaces de l’entreprise présentées plus haut dans l’analyse « FFOM ». Avec la présentation de la 
segmentation, il est maintenant reconnu que les clients font partie de groupes ou de segments caractérisés 
par des besoins relativement homogènes (Solomon et al., 2014). L’identification de ses groupes et la satis-
faction de leurs besoins sont au centre de la stratégie marketing. Une fois que la stratégie a été décidée, il 
s’agit de trouver une activité marketing qui fera en sorte que le marché cible connaisse le produit et les 
raisons pour lesquelles il répond davantage à ses besoins. Ces activités marketing peuvent se faire, par 
exemple, via des activités de promotions ou des relations publiques (InfoEntrepreneur, s.d.). Un élément 
important et souvent oublié est l’évaluation de l’efficacité de la stratégie marketing. L’évaluation permet de 
connaître si la stratégie atteint ses objectifs et d’apporter les modifications nécessaires en cas d’écart.  
Trois stratégies marketing sont souvent utilisées : la stratégie de différenciation, la stratégie de domination 
par le prix et la stratégie du créneau (Gouvernement du Canada, 2015). La stratégie de différenciation 
s’applique lorsque le produit est unique et différent des autres. Afin d’adapter cette stratégie, il faut trouver 
l’atout que le produit possède que les autres n’ont pas et le mettre de l’avant et de démarquer le produit 
des autres présents sur le marché. Par exemple, chacun des territoires protégés de la Sépaq représente 
une partie de l’ensemble des écosystèmes du Québec. Il s‘agit d’une des forces identifiées plus haut dans 
la matrice « FFOM ». La stratégie de domination du marché par les coûts est la stratégie du produit le moins 
cher. Cette stratégie a pour but de trouver des stratégies de réduction de coûts, à l’aide d’expédition en 
vrac par exemple, sans nécessairement compromettre la qualité du produit (Gouvernement du Ca-
nada, 2015). Par exemple, la stratégie d’approvisionnement local de Walmart permet à l’entreprise de bais-
ser le prix de ces articles en magasin. La stratégie du créneau est une stratégie où une organisation choisit 
de cibler un segment plus petit ayant des besoins bien particuliers et de répondre de façon efficace à ces 
besoins. Le créneau choisi doit être suffisamment grand afin d’assurer une certaine clientèle. Par exemple, 
les boutiques Sharks visent une clientèle particulière pratiquant le kitesurfing, le wakeboarding et le surf. 
Cette boutique vise à vendre des vêtements et de l’équipement précisément pour ces sports.  
Dans le cas de la Sépaq, l’adoption d’une stratégie marketing spécifique aux programmes d’éducation per-
mettrait à chaque parc d’utiliser ses forces identifiées dans la matrice « FFOM » pour effectuer la promotion 
de la diversité biologique et des enjeux du territoire. Pour répondre à ce besoin, la stratégie de différencia-
tion serait intéressante à adopter par chacun des directeurs de parc. En mettant de l’avant ce que chaque 
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parc a d’unique et en accentuant l’importance de le conserver, il devient plus facile par la suite d’éduquer 
et de sensibiliser les gens à l’importance des gestes qu’ils posent afin de conserver les écosystèmes du 
Québec.  
2.5 Marketing sociétal 
Cette section présentera le marketing sociétal en mettant en opposition deux modèles différents des con-
sommateurs tels que suggérés par Binninger: l’homo oeconomicus et l’alter consommateur (Binninger, 
2006). Le marketing sociétal sera par la suite défini. Finalement, un lien sera effectué entre les concepts 
marketing vus et la Sépaq. 
Depuis quelques années, l’homo oeconomicus fait contraste à l’alter consommateur (l’autre consommateur) 
(Binninger, 2006). L’alter consommateur se préoccupe des impacts que les systèmes de production de 
biens et services engendrent sur l’environnement ou encore sur les pays en voie de développement. Pour 
sa consommation, il se tourne vers des produits équitables ou plus respectueux de l’environnement, une 
consommation davantage durable. L’homo oeconomicus est le comportement le plus présent dans le mar-
ché. Ce type de consommateur cherche à satisfaire ses besoins en fonction des biens et des ressources 
financières à sa disposition (Binninger, 2006). Pour les économistes, il s’agit d’une démarche rationnelle. 
La place de la dimension monétaire correspond au paradigme capitaliste où le bonheur s’acquiert par la 
possession de biens matériels (Binninger, 2006). Ses actions sont orientées vers la recherche de biens et 
sur la façon la plus économique d’en acquérir le plus possible 
La consommation durable est une approche macro-marketing qui considère davantage que le simple besoin 
du consommateur. Elle englobe les dimensions sociales, économiques, environnementales et politiques 
lors de l’élaboration des produits et de stratégie marketing. La définition de Robert (1995) illustre bien ce 
concept : « le consommateur socialement responsable est celui qui achète des biens ou des services qu’il 
perçoit comme ayant un impact positif (ou moins mauvais) sur son environnement, et qui utilise son pouvoir 
d’achat pour exprimer ses préoccupations sociales » (Robert, 1995). 
Le marketing sociétal s’inscrit dans cette lignée. Tel que mentionné plus haut, le marketing cherche à définir 
le besoin des consommateurs et à y répondre en leur offrant un produit répondant à ce besoin. Le marketing 
sociétal vient ajouter des considérations à la consommation de biens et de services. En plus de chercher 
le profit et de répondre au besoin des consommateurs, le marketing doit maintenant tenir compte des inté-
rêts de la société (Mohammed, 2013). Les décisions marketing, dans le cadre du marketing sociétal, doivent 
se faire selon quatre considérations : les besoins du consommateur, les limites de production de la compa-
gnie, les intérêts du consommateur à long terme et les intérêts de la société (Mohammed, 2013). Par 
exemple, une compagnie d’eau embouteillée peut être vue comme présentant un produit santé pour les 
consommateurs. Par contre, les bouteilles de plastique peuvent générer des émissions de dioxyde de car-
bone et contribuer à la hausse des températures (Mohammed, 2013). Le marketing sociétal pousse les 
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organisations à regarder au-delà de la simple satisfaction des besoins du consommateur et à adopter des 
comportements responsables.  
Le marketing sociétal amène également une nouvelle forme de communication. Elle implique la communi-
cation et la création d’attentes chez les parties prenantes de l’organisation. Communiquer ses objectifs 
revient à s’engager. Une entreprise qui ne respecte pas ses engagements n’est pas bien perçue et peut 
dégrader la perception de l’entreprise (Parguel et al., 2010). Par contre, la communication des objectifs 
devient importante, car l’absence de cette communication est perçue comme une indifférence de la part de 
l’entreprise à l’égard des besoins de la société (Parguel et al., 2010). 
La première orientation du plan de développement durable mentionné dans le chapitre 1 touche l’informa-
tion, la sensibilisation et l’éducation.  De cette orientation découle un objectif qui vise à favoriser la partici-
pation et l’engagement de la clientèle, des citoyens et des intervenants en milieu naturel et aux valeurs et 
aux principes du développement durable et de la gestion environnementale (Sépaq, 2012). La Sépaq a mis 
en place, depuis plusieurs années, des tables d’harmonisation afin de « donner des avis à la Société en 
matière de mise en valeur, de conservation et de développement du parc national dans le cadre des para-
mètres fixés par les autorités de la Sépaq ou ceux avec lesquels cette dernière doit composer, notamment 
en matière de lois, de règlements ou de politiques gouvernementales » (Sépaq, 2012). Ces tables visent 
également à « créer une dynamique favorisant la réalisation de projets de partenariat entre diverses orga-
nisations régionales et les parcs nationaux » (Sépaq, 2012). Ces tables ont pour but de consulter les parties 
prenantes aux abords des parcs afin de connaître leur réalité. Bien que ces discussions montrent une ou-
verture de la part de la Sépaq pour une discussion avec ses parties prenantes et d’une certaine manière 
illustre l’approche du marketing sociétale, il est nécessaire d’élargir les pratiques de la Sépaq au-delà des 
tables d’harmonisation.  
Le marketing sociétal n’est pas seulement au niveau de la communication, mais également une préoccu-
pation stratégique d’une organisation responsable qui prend des décisions en fonction du bien-être à long 
terme des consommateurs et de l’environnement.  
2.6 Marketing de la diversité biologique 
La montée des préoccupations générales concernant les changements climatiques a remis à l’avant-plan 
l’intérêt pour la promotion de la conservation de la diversité biologique. Une étude menée par la WWF en 
France mentionne que 79 % des Français reconnaissent l’activité humaine comme principale cause du 
dérèglement climatique (WWF, 2015). Sept Français sur dix pensent que les changements climatiques re-
présentent une menace sérieuse sur eux et sur leur mode de vie (WWF, 2015). Bien que la majorité (87 %) 
soit prête à changer leur mode de vie, plus de la moitié considère que les actions à l’échelle nationale sont 
les plus efficaces pour lutter contre les changements climatiques et seulement 11 % croient que leurs ac-
tions individuelles aient réellement un impact (WWF, 2015). Une étude effectuée par Conservation de la 
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nature au Canada nous apprend que 9 Canadiens sur 10 se disent qu’ils se sentent plus heureux lorsqu’ils 
sont en contact avec la nature. De plus, une très grande majorité des Canadiens croient que les milieux 
naturels dont ils jouissent actuellement ne seront pas là pour leurs enfants ou encore leurs petits-enfants 
(Ipsos, 2011). Le plan stratégique de la CDB reconnait l’importance des organisations, des gouvernements 
et des autres parties prenantes dans la conservation de la diversité biologique. Par contre, le rôle du con-
sommateur y est également reconnu comme étant celui qui prend la décision d’acheter des produits res-
ponsables (CDB, 2011). 
La venue de l’autre consommateur n’est pas étrangère à cette montée de préoccupations bien qu’un faible 
pourcentage croit que ses actions individuelles peuvent avoir de grands impacts. L’autre consommateur se 
préoccupe de l’avenir de l’environnement lorsqu’il choisit ses produits de consommation (Binninger, 2006). 
La demande des consommateurs pour un produit qui est davantage respectueux de l’environnement est 
donc bien présente et les organisations se doivent d’y répondre (Schaffner, Demarmels et Juettner, 2015). 
De par cette recherche pour des produits respectueux de l’environnement, les consommateurs contribuent 
à stimuler la demande de ces produits et contribuent au développement durable. 
La communication étant au cœur du marketing, les organisations ont tenté de répondre à cette demande 
en effectuant des campagnes de publicité basée sur leur performance environnementale de leur produit. 
Pour les organisations, développer un message crédible sur leur performance environnementale a repré-
senté un grand défi (Prothero, Peattie et McDonagh, 1997). Les organisations sont souvent questionnées 
sur le bienfondé de ces communications et font face au scepticisme des consommateurs (Prothero et al., 
1997). Plusieurs organisations sont engagées dans la sauvegarde de la diversité biologique de façon par-
ticulière. Par exemple, en 2009, Lacoste a été la première marque à soutenir le projet « Save Your Logo ». 
La compagnie s’est engagée à soutenir les projets du Fonds pour l’Environnement Mondial (FEM) destinés 
à sauvegarder certaines espèces de crocodiles, d’alligators, de caïmans et de gavials en voie d’extinction 
(Actuenvironnement, 2009). Au Québec, il est possible de voir l’ours blanc adopté par Coca-Cola, la faune 
en général adopté par Telus ou encore des politiciens tel que le Ministre Heurtel qui a adopté le béluga lors 
d’une campagne de financement. 
Le choix de produits des consommateurs a un impact sur la demande de produits responsables pour l’en-
vironnement. Le rôle du gouvernement et des organisations non gouvernementales est d’éduquer les con-
sommateurs afin de leur donner les outils à pour faire des choix éclairés (ONU, 2000). Peu d’études ont été 
effectuées sur le changement du comportement du consommateur suite à des stratégies de communication 
dans le contexte de la diversité biologique. À ce stade, il est donc difficile d’évaluer globalement l’efficacité 
du message (Schaffner et al., 2015). Le but du marketing de la diversité biologique est de vendre la diversité 
biologique, de trouver la valeur de la diversité biologique aux yeux des gens et d’en faire la promotion. Il 
faut convaincre les gens de la nécessité de sauvegarder la faune et la flore. Certains articles ont abordé le 
sujet et leurs conclusions seront présentées dans la prochaine section. 
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Le rôle que le marketing peut contribuer aux efforts d’éducation et de sensibilisation de la Sépaq en identi-
fiant la valeur que la diversité biologique peut avoir aux yeux de ses visiteurs et en faire la promotion. Le 
produit de la Sépaq est la diversité biologique et les aires protégées. Le but du marketing est de trouver le 
besoin du client et la valeur qu’un produit peut avoir à ses yeux. Il s’agit de trouver la valeur de la diversité 
biologique pour les visiteurs particuliers à chaque parc. La segmentation sert à diviser en groupe relative-
ment homogène la population pour que les besoins du segment ciblé par la Sépaq soient bien connus. 
Parmi ses visiteurs, quels sont les groupes d’âge, le niveau de scolarité et toutes autres caractéristiques 
pouvant de les identifier comme client? Par la suite, une fois le marché cible connu, il suffit d’adapter le 
message en fonction de la stratégie marketing choisie et d’en faire la promotion.  
Le chapitre 2, les outils du marketing, a présenté trois outils marketing distincts pouvant être utilisés par la 
Sépaq. Ces outils sont la segmentation, la stratégie commerciale et le FFOM. Ces outils peuvent être utiles 
pour la Sépaq en général. Ils peuvent également être utiles à chaque parc afin d’aider les employés de ces 
parcs à atteindre les objectifs de sensibilisation et de promotion de la diversité biologique. Le chapitre 3 fera 
une revue de littérature brève sur des études marketing pouvant servir à la promotion de la diversité biolo-
gique.  Ces études ne représentent pas une revue exhaustive de toutes les études réalisées. Ces études 
ont pour objectif d’offrir un éventail de moyens pour encourager des comportements qui aident à préserver 
la diversité biologique. Ces approches permettront à chaque parc de mieux promouvoir des gestes écores-





3. CRITÈRES MARKETING À CONSIDÉRER POUR LA GRILLE D’ÉVALUATION  
Cette section présentera en premier lieu l’évolution de l’éducation de l’environnement, soit le passage du 
discours qualifié « d’écolo » à celui de l’« écocitoyen » (Aspe et Jaqué, 2012). Par la suite, une revue de la 
littérature sera présentée afin d’identifier des critères issus de recherche marketing en fonction de diffé-
rentes théories pouvant expliquer l’ouverture d’un visiteur à un message et l’engagement des visiteurs à 
poser des gestes pour la diversité biologique. Les théories présentées sont l’influence des médias de 
masse, l’approche comportementale, la théorie du cadrage, le modèle transthéorique du changement et la 
théorie de l’autodétermination. La revue de littérature présentera plusieurs modèles comportementaux tes-
tés pour expliquer les comportements écocitoyens. Cette présentation a pour but d’offrir un aperçu de la 
diversité des approches possibles. Ces modèles permettront de cibler certains critères à considérer pour la 
conception et l’évaluation pour la promotion de la diversité biologique. Les critères et les stratégies déter-
minés dans cette section et dans le précédent chapitre seront des critères à considérer lors de l’évaluation 
d’un programme d’éducation et de sensibilisation de la diversité biologique. Cette évaluation fait l’objet du 
prochain chapitre. 
Tel que mentionné dans le précédent chapitre, un changement de mentalité commence à s’opérer auprès 
de la population. Les changements climatiques et leurs impacts sont très présents dans les médias et le 
développement durable est devenu un concept relativement familier pour plusieurs organisations. Les per-
sonnes et les organisations sont également appelées à participer au développement durable en effectuant 
des gestes pour l’environnement, par exemple économiser l’eau potable ou encore effectuer un tri de ses 
déchets pour le recyclage (Aspe et Jacqué, 2012). Le souci de l’environnement est maintenant socialement 
accepté et n’est pas considéré comme un discours utopiste réservé à une petite frange de la population 
que l’on qualifiait d’«écolos». Bien que le chapitre 2 nous apprenne que les Français croient en l’urgence 
d’agir face aux changements climatiques, la majorité est convaincue que les gestes individuels ont peu 
d’impact sur l’environnement. Les Canadiens croient que les espaces verts dont ils jouissent ne seront pas 
là pour leurs petits-enfants. Plus près de nous, 84% des Québécois se disent préoccupés par l’environne-
ment. Par contre, plus de la moitié sont prêt à faire des compromis en matière d’environnement pour favo-
riser la création d’emploi (Parent, 2016). La formation d’un nouveau citoyen « constitue l’aboutissement du 
processus d’intégration idéologique et de normalisation sociale de la question environnementale » (Aspe et 
Jacqué, 2012). Il s’agit de faire prendre conscience du lien entre la nature et chaque individu, du rôle qu’il 
a à jouer dans la protection de l’environnement et de l’impact de ses gestes individuels sur l’environnement. 
Le consommateur actuel vise à répondre à ses besoins de plus en plus individuels tels que mentionnés au 
chapitre 2. Le lien entre les gestes de chaque individu s’inscrit bien dans cette ligne d’individualisation du 





3.1 Influence des médias de masse sur la prise de conscience des changements climatiques 
Une étude a été effectuée au Japon sur l’influence que pourraient avoir les médias de masse, dans le cas 
présent, il s’agit de journaux, sur la prise de conscience collective des changements climatiques. Les mé-
dias de masse sont souvent utilisés pour influencer l’opinion publique (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). Le but 
de cette étude était de savoir si une campagne nationale pouvait augmenter la sensibilisation du public aux 
problèmes environnementaux (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). Les articles sur des sujets environnementaux 
ont été analysés dans trois périodiques différents. L’étude s’est déroulée sur une période de dix ans. Les 
résultats de cette étude ont montré que l’usage de médias de masse augmente la sensibilisation du public 
aux problèmes environnementaux, mais seulement à court terme (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). En effet, 
l’effet de la couverture médiatique se fait davantage sentir au début de l’exposition, mais que cette attention 
diminue avec le temps. Cette étude a également démontré que, bien que cette influence soit à court terme, 
elle a touché une large proportion de la population lorsque l’information est placée en page couverture du 
journal (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). La conclusion de cette étude est en lien avec une étude effectuée par 
le gouvernement de la Hollande. Cette étude portait sur la communication des causes des changements 
climatiques (Staats, Wit et Midden, 1996). En effet, la volonté d’adopter des comportements écorespon-
sables avait augmenté, mais seulement auprès de ceux qui avaient déjà certains comportements respon-
sables (Staats et al., 1996). Plusieurs autres études ont été effectuées sur l’influence des médias sur la 
reconnaissance des problèmes environnementaux ailleurs dans le monde dont aux États-Unis (Mazur et 
Lee 1993). En 1982, le président des États-Unis, M. Carter, a effectué une campagne de télévision afin de 
demander aux citoyens de baisser la température de chauffage (Luyben, 1982). Bien qu’aucune information 
n’ait été diffusée sur une réduction potentielle de la facture d’électricité, les intervieweurs ont observé une 
baisse marquée de la température suite à cette diffusion (Luyben, 1982). Les médias de masse peuvent 
être utilisés afin d’influencer les individus sur les comportements à adopter à court terme, mais ne semblent 
pas efficaces pour augmenter la reconnaissance des changements climatiques (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). 
Pour la Sépaq, l’utilisation des médias de masse semble surtout être pour des fins de commercialisation 
afin d’effectuer la promotion des parcs pour ainsi augmenter le nombre de visiteurs. Par contre, les médias 
de masse pourraient être utilisés pour passer un message clair et précis sur un comportement à adopter 
pour les parcs et la diversité biologique. L’influence des médias de masse a un effet à court terme. Donc 
l’utilisation des médias est une stratégie à utiliser si la Sépaq désire avoir un effet à court terme, mais pas 
nécessairement la plus efficace à long terme. Par exemple, la Sépaq pourrait effectuer une campagne afin 
de susciter une prise conscience de l’importance des aires protégées pour la diversité biologique et de 
supporter le réseau ou plus spécifiquement de promouvoir les comportements souhaités à l’intérieur des 





3.2 Modèles de comportement 
Cette section présente un aperçu des différents modèles disponibles pour expliquer les comportements 
écocitoyens. Le but de cette section est de montrer la diversité de ces modèles. De ces approches décou-
leront certains critères que la Sépaq pourrait considérer lors de l’élaboration de programmes, plus particu-
lièrement pour la promotion de comportements écoresponsables. Ces critères serviront également de base 
pour l’évaluation du plan stratégique de la Sépaq ainsi que de certains programmes éducatifs. 
3.2.1 Approches comportementales 
L’étude présentée dans cette section a été réalisée par Schaffner, Demarmels et Juettner en 2015. Les 
trois approches comportementales suivantes sont décrites dans cette étude pour bien mettre en contexte 
les conclusions de la recherche : l’approche cognitivo comportementale, l’approche émotive expérimentale 
et l’approche normative. Elle comporte trois buts. Le premier est de réduire l’absence et de modeler l’adop-
tion de comportements pro-environnementaux à la suite de l’intégration et de l’évaluation des réponses à 
des stratégies de communication (Schaffner et al., 2015). Le deuxième but est de promouvoir des données 
marketing pour des fins de discussion dans un contexte de persuasion pour l’adoption de comportement 
écoresponsable (Schaffner et al., 2015). Le troisième but est de trouver des données qui vont déterminer 
la propension à répondre favorablement dans un contexte de diversité biologique (Schaffner et al., 2015). 
La recherche a été effectuée avec 25 participants qui ont été sélectionnés sur une base théorique et par 
facilité. Afin d’obtenir des résultats pertinents, les participants ont été choisis en fonction de leur âge, de 
leur sexe et de leur degré d’éducation. Ils ont ensuite été classés en fonction de leur intérêt et de leur 
connaissance de l’environnement (Schaffner et al., 2015). Les trois approches comportementales seront 
présentées dans les prochains paragraphes. La première sera l’approche cognitivo comportementale, la 
deuxième sera l’approche émotive expérimentale et la troisième,  l’approche normative. 
Dans la littérature scientifique, les approches comportementales de type cognitivo comportementales con-
sistent à « diminuer des comportements symptomatiques par des techniques de déconditionnement et de 
reconditionnement » (Golay, Volery, Rieker, Fossati et Nguyen-Howles, 2004). Le but est la modification 
des séquences comportementales en les mettant en lien avec un évènement précis, une émotion, des 
pensées et un comportement (Golay et al., 2004). Tel que mentionné, le choix individuel des consomma-
teurs a un impact sur l’environnement, de par les choix de ces consommateurs pour des produits ayant un 
impact plus ou moins marqué sur l’environnement (Schaffner  et al., 2015). Les communications effectuées 
par des organisations jouent un rôle sur le choix des consommateurs de produits respectables pour l’envi-
ronnement. Le choix du consommateur se base sur la connaissance qu’il a du produit et sur son impact sur 
l’environnement et la diversité biologique (Nations Unies, 2000). Afin d’influencer le choix des consomma-
teurs, l’organisation doit être crédible et honnête sur son impact environnemental dans ses communications.  
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L’approche comportementale de type émotive expérimentale est basée sur le fait que les personnes modi-
fient leur comportement basé sur des émotions ou des sentiments qu’elles ont expérimentés. (Peters, 
Vastfjall et Solvic, 2006) Dans le contexte du comportement pro environnemental, les stratégies de com-
munication utilisent surtout des émotions négatives telles que la peur, l’anxiété et le doute (Böhm, 2003). 
La peur est efficace pour un changement de comportement, car elle permet de résoudre une situation où 
le consommateur répond à une émotion déplaisante en modifiant son comportement (Schaffner et al., 
2015). L’individu évite ainsi la situation déplaisante. Les stratégies évoquant des situations positives ne sont 
pas souvent utilisées en communication environnementale (Schaffner et al., 2015). 
L’approche comportementale de type normative joue un rôle de premier plan pour expliquer la persuasion 
du comportement pro environnemental (Kaiser, Hubner et Bogner, 2005). Cette approche est basée sur le 
fait que le comportement des individus est basé sur des comportements normatifs. Plus particulièrement, 
le système de croyance et de valeurs semble avoir une influence sur le comportement pro environnemental 
(Schaffner et al., 2015). Le fait de vouloir protéger l’environnement provient des valeurs personnelles de 
l’individu. Ces valeurs sont par exemple l’altruisme et d’avoir à cœur la protection de l’environnement 
(Schaffner et al., 2015). Le but des communications utilisant cette approche est de rappeler aux consom-
mateurs la responsabilité qu’ils ont envers les autres ou encore envers l’environnement. Il semble de plus 
en plus évident que l’approche normative est persuasive et un bon critère pour prédire les comportements 
pro-environnementaux (Schaffner et al., 2015). 
Les différentes stratégies testées lors de l’expérience peuvent s’illustrer ainsi : 
 





Le tableau suivant résume les stratégies de communication et des exemples (Schaffner et al., 2015). 
Tableau 3.1 : Stratégies de communication (Traduction libre de : Schaffner et al.,  2015, p. 270) 
Stratégie de communication Principes linguistiques Exemples 
Stratégie de déclaration de 
connaissance 
Vérité, informations factuelles et 
argumentation 
La perte de diversité biologique se 
fait lorsque des cultures intensives 
de peu de produits sont effectuées 
Stratégie de connaissance 
procédurale 
Suggestion (ce qui devrait être 
fait) 
Le fait d’acheter des fruits non tradi-
tionnels aide à la conservation de la 
diversité biologique 
Stratégie d’émotion positive Expression positive (ce qui a été 
fait avec succès) 
Nous avons réussi, dans environ 50 
ans, la diversité biologique va être 
augmentée. 
Stratégie d’émotion négative Expression négative (ce qui n’a 
pas réussi) 
La diversité biologique chute drasti-
quement 
Stratégie normative/morale Obligation morale (ce qui doit 
être fait) 
Sauvez la diversité biologique pour 
les générations futures 
Stratégie basée sur les béné-
fices 
Comportement qui va apporter 
des bénéfices 
Les sortes de pomme non tradition-
nelles ont un goût excellent. 
 
Certaines conclusions de cette étude mettent en lumière certaines des théories déjà présentées. Les stra-
tégies évoquant des émotions positives reçoivent plus de réponses favorables et moins de réponses non 
favorables. Cette conclusion vient confirmer l’importance des émotions positives dans les communications 
pro-environnementales pour modifier les comportements des consommateurs (Peter et Honea, 2012). Con-
trairement aux émotions négatives, les consommateurs ne chercheront pas à adopter un comportement 
d’évitement afin d’ignorer l’inconfort que produit l’émotion négative (Schaffner et al., 2015). La stratégie de 
donner de l’information semble avoir des résultats de persuasion plutôt faible, comme l’indiquent les re-
cherches actuelles (Steg et Vlek, 2009). Par contre, le fait d’informer le consommateur sur les actions pos-
sibles est bien reçu par ces derniers et semble avoir un effet persuasif sur son comportement (Schaffner et 
al., 2015). La stratégie normative semble bien fonctionner. Elle semble particulièrement efficace lorsque les 
valeurs pros environnementales sont présentes  et que le consommateur fait face aux effets positifs que 
son comportement responsable peut avoir sur l’environnement (Kaiser et al., 2005). La communication in-
formative peut être bien perçue. Afin d’être bien perçue, elle doit informer le consommateur sur la façon 
dont il peut agir pour protéger l’environnement (Schaffner et al., 2015). Bien que le consommateur désire 
être informé sur les choix d’action qu’il dispose, l’information ne doit pas être complexe ou encore trop 
longue. L’information doit être précise et concise afin d’être considérée favorablement par ce dernier 
(Schaffner et al., 2015). Les consommateurs ne semblent pas apprécier particulièrement les communica-
tions divertissantes ou empathiques dans le contexte de la préservation de la diversité biologique. Finale-
ment, un fait intéressant qui est ressorti de l’étude est que l’évaluation des stratégies proposées semble 
varier en fonction de la connaissance des problématiques reliées à la diversité biologique. Les personnes 
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ayant une plus grande connaissance de la diversité biologique semblent apprécier davantage les stratégies 
d’information et sont plus critiques face aux stratégies d’émotions positives (Schaffner et al., 2015).   
Dans la pratique, les conclusions de cette étude suggèrent d’utiliser des stratégies évoquant des émotions 
positives et de les combiner à une stratégie qui informe sur les actions à entreprendre dans le cas où les 
personnes auraient peu de connaissances sur la diversité biologique (Schaffner et al., 2015). La communi-
cation des actions doit être effectuée de façon précise et courte pour que le consommateur réponde positi-
vement à l’information. L’utilisation d’émotion positive aide également le consommateur à avoir une attitude 
positive face au message. Cette combinaison de stratégies est complémentaire et sera plus efficace pour 
persuader le consommateur d’adopter un certain comportement. La segmentation de la clientèle présentée 
dans le chapitre 2 pourra fournir davantage de détails aux directeurs de parc sur la connaissance actuelle 
de la clientèle face à la diversité biologique. Une fois cette information connue, la stratégie pourra être 
adaptée en fonction des connaissances des clients de la Sépaq. Il s’agirait d’ajouter lors des activités des 
connaissances de base à transmettre. Selon le jugement de l’animateur, certaines connaissances pour-
raient être transmises en fonction du niveau de connaissance du groupe.  
Les conclusions de l’étude sur l’approche comportementale suggèrent d’utiliser des stratégies évoquant 
des émotions positives et de les combiner à une stratégie qui informe sur les actions à entreprendre dans 
le cas où les personnes ont peu de connaissances sur la diversité biologique (Schaffner et al., 2015). Pour 
la Sépaq, cette approche se traduit par l’utilisation d’émotions positives et d’actions simples à entreprendre 
pour le visiteur. Prenons le cas où le Parc National d’Oka souhaite que les visiteurs ramassent leurs déchets 
sur la plage. Le message pourrait être : « Ce sable est demeuré 100 % naturel depuis les dix dernières 
années. Aidez-nous à le garder ainsi, déposer vos déchets dans les poubelles. » Pour la grille présentée 
dans le chapitre 4, les deux critères retenus pour cette approche sont l’utilisation d’émotions positives et 
une information courte indiquant quelles actions peuvent être entreprises par le visiteur.  
3.2.2 Le modèle transthéorique du changement 
L’étude présentée dans cette section est basée sur la théorie des stages de conscience et elle a été réalisée 
par Paula C. Peter et Heather Honea (Peter et Honea, 2012). Cette étude a été réalisée spécifiquement 
pour la consommation de bouteille d’eau en plastique. Elle a pour but de développer un message efficace 
pouvant atteindre sa cible afin de changer les habitudes comportementales à l’aide du marketing sociétal. 
Pour ce faire, les auteurs utilisent le modèle transthéorique du changement. L’utilisation de ce modèle est 
relativement fréquente en marketing (Lawson, 2001). Selon ce modèle, les personnes traversent cinq 
stades lors d’un processus de changement (Csillik, 2009). Ces stades permettent de comprendre précisé-
ment quand un changement d’attitude, d’intention ou de comportement se produit. L’idée de ce modèle est 
que le changement ne se fait pas en une étape et qu’il procède par plusieurs stades (Peter et Honea, 2012). 
La théorie des stades s’intègre au concept de segmentation vue lors du chapitre précédent. En effet, la 
segmentation veut que les consommateurs soient répartis en fonction de groupes relativement homogènes 
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et que ces derniers réagissent relativement de la même manière à certains stimulus. Le modèle transthéo-
rique est un modèle intégré qui tient compte des segments.  
La préréflexion constitue le premier stade du changement. À ce stade les personnes ne sont pas ou par-
tiellement conscientes de la problématique (Csillik, 2009). Les personnes à ce stade n’ont pas l’intention de 
changer ou de modifier leur comportement. La résistance à reconnaitre le problème est le principal frein au 
changement de comportement (Peter et Honea, 2012). Le deuxième stade est la contemplation. À ce stade, 
les personnes reconnaissent qu’elles ont un problème et elles commencent à penser sérieusement à le 
modifier. Cette étape est caractérisée par une certaine ambivalence, les inconvénients et les avantages de 
la résolution du problème semblent en quantité égale (Csillik, 2009). Le troisième stade est le stade de 
préparation. Ce stade est caractérisé par l’intention des personnes à changer leur comportement dans un 
futur rapproché ou elles ont déjà réalisé une tentative de changement de comportement (Hampton, Brin-
berg, Peter et Corus, 2009). Le quatrième stade est l’action. L’action se caractérise par des modifications 
importantes du comportement, des expériences, de l’environnement ou de leur mode de vie afin de sur-
monter la problématique (Csillik, 2009). Le cinquième stade est le maintien, le stade final du processus de 
changement. À ce stade, les personnes résistent aux tentations de revenir au comportement d’origine (Csil-
lik, 2009). 
L’étude effectuée a été séparée en deux parties. La première veut établir des émotions et les relier aux 
différents stades de changement dans le but d’influencer le degré d’engagement envers un changement de 
consommation. Le but est de démontrer que les émotions peuvent influencer positivement des change-
ments que les personnes ont décidé d’amorcer et de les faire évoluer vers le stade de l’action et du maintien 
(Peter et Honea, 2012). La deuxième partie se concentre sur les facteurs pouvant motiver le changement 
de comportement pour les personnes se retrouvant dans les phases près du quatrième, celui de l’action, et 
qui manquent de motivation (Peter et Honea, 2012). La deuxième partie s’applique dans le cas précis de la 
consommation de bouteille d’eau en plastique. Elle présente des facteurs pouvant aider les consommateurs 
à mieux cheminer à travers les stades afin de modifier leur comportement.  
Les résultats de la première étude montrent que les personnes doivent ressentir des émotions négatives et 
positives (remords, espoirs, fierté et optimisme) afin de considérer un changement de comportement, pas-
sage du stade de préréflexion à contemplation (Peter et Honea, 2012) et (Prochaska, Wright et Velicier, 
2008). Au fur et à mesure que les personnes évoluent dans les stades, elles ressentent moins de culpabilité. 
L’espoir est ce qui différencie le plus le stade de préréflexion au stade d’action. Dans cette première partie, 
les résultats suggèrent que l’optimisme est la clé pour amener l’individu aux stades d’action et de mainte-
nance. Les résultats de la deuxième étude montrent l’évolution du négatif relativement au positif tout au 
long de l’évolution des personnes à travers les différents stades (Peter et Honea, 2012). Les personnes au 





























conserver la nature. » Le critère ajouté à la grille pour le modèle transthéorique est l’impact positif du mes-
sage.  
3.2.3 Effet de cadrage : Comportement de tri des déchets ménagers 
La littérature a mis en évidence l’importance de la formulation des messages en communication. Pour les 
consommateurs, ceci se traduit par un message qui met l’accent sur les conséquences positives et néga-
tives à effectuer certains comportements. Certains individus trouvent davantage de motivation à effectuer 
un geste afin d’éviter les conséquences négatives de l’inaction que de motivation à obtenir des consé-
quences positives en effectuant le geste (Tversky et Kahneman, 1981). Les états affectifs des individus 
influencent alors les comportements de tri des déchets. La question à laquelle cet article tente de répondre 
est à savoir s’il faut encourager les émotions positives ou négatives afin d’augmenter le nombre de per-
sonnes qui effectuent le tri (Elgaaïed, 2013).  
L’objectif est de tenter de comprendre le processus menant à l’intention de tri en analysant deux routes 
d’influence, l’un basé sur l’anticipation des répercussions négatives et l’autre sur l’anticipation des réper-
cussions positives (Elgaaïed, 2013). Il s’agit de déterminer si l’anticipation des conséquences négatives a 
davantage d’influence sur le comportement de l’individu que l’anticipation des conséquences positives et 
de tenter de comprendre si la prise de conscience des conséquences sur l’environnement peut influencer 
l’individu à passer à l’action (White, Macdonnell et Dahl, 2011). Cette recherche s’intéresse aux émotions 
anticipées par un individu et non celles vécues lors du comportement (Elgaaïed, 2013). 
Les résultats de la recherche montrent qu’il est pertinent de prendre en compte les émotions anticipées afin 
de prévoir les comportements de tri. Les émotions anticipées ont en effet un impact sur l’intention d’effectuer 
un tri à court terme (Elgaaïed, 2013). Pour inciter un comportement écoresponsable à court terme, il sem-
blerait qu’il soit plus efficace d’attirer l’attention des individus sur les conséquences négatives perçues sur 
soi et les membres de sa famille (Elgaaïed, 2013) (White et al., 2011). Tout comme mentionné plus haut, 
les individus semblent effectuer des choix centrés sur leurs besoins personnels et ils recherchent la satis-
faction de ces besoins.  
Dans la pratique, le fait de démontrer qu’un geste peut entraîner des conséquences négatives permettrait 
de modifier le comportement du visiteur à court terme. Par exemple, dans le cas où un parc ne désire pas 
que les gens nourrissent les animaux. Les conséquences pour le parent qui décide de contrer cette règle 
pourraient être l’expulsion de toute la famille du parc. Les conséquences anticipées par le parent seraient 
la déception des enfants qui se voient interdire l’entrée au parc. À court terme, le parent devrait s’abstenir 
de nourrir les animaux afin d’éviter les conséquences négatives de ses gestes.  
Ce modèle nous indique que, en ce qui concerne les émotions anticipées par le visiteur, dans le cas où un 
changement de comportement à court terme soit souhaité. Il faut démontrer les conséquences négatives 
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perçues. Pour le Parc national d’Oka, reprenons le geste de ne pas cueillir de plantes dans le parc. Le 
message pourrait ressembler à ceci : « Afin de ne pas vous retrouver, vous ou votre famille, avec les désa-
gréments de l’herbe à puce, laissez la nature là où elle est. Revenez seulement avec vos photos et non des 
rougeurs sur votre peau. » Le critère ajouté à la grille provenant de l’effet de cadrage est de nommer les 
conséquences négatives anticipées que pourrait avoir un comportement non écoresponsable.  
3.2.4 Théorie de l’autodétermination : Comportement de tri des déchets ménagers 
L’article présenté a pour objectif de mieux comprendre les comportements des individus en matière de post-
consommation, plus particulièrement lors du tri de déchets de recyclage (Fiorello et Luu, 2014). L’article 
présente la théorie de l’autodétermination. Cette théorie est utilisée pour prédire des comportements mar-
qués par un sentiment d’obligations comme le travail, l’éducation et l’adoption de comportement écologique 
(Fiorello et Luu, 2014) et (Monnot et Reniou, 2012). L’article présente les résultats des recherches actuelles, 
leurs limites et propose, par la théorie de l’autodétermination, de dépasser ces limites. 
L’attitude favorable est un antécédent important pour le comportement de tri (Fiorello et Luu, 2014). L’indi-
vidu doit avoir assez de connaissance face au problème, il doit savoir comment effectuer le tri pour le faire. 
Ces connaissances face au problème lui donnent le loisir d’effectuer le tri, car sans cette connaissance, 
l’individu ne pourrait effectuer le comportement (Tonglet, Phillips et Read, 2004). Certains facteurs ont été 
mis de l’avant afin d’expliquer l’attitude favorable au tri des déchets tels que les valeurs, le style de vie, les 
variables sociodémographiques (Fiorello et Luu, 2014). La préoccupation pour le tri des déchets est égale-
ment liée à des valeurs altruistes et aux valeurs environnementales. En résumé, les études nous appren-
nent que les individus qui ont tendance à effectuer le tri des déchets ont une tendance favorable envers 
cette activité, qu’ils ont conscience que cette activité est liée à une norme sociale, qu’ils se sentent assez 
compétents pour effectuer l’activité et qu’ils ont déjà effectué cette activité par le passé (Fiorello et Luu, 
2014). Ces théories comportent certaines faiblesses. Elles ne renseignent pas sur la fréquence et la récur-
rence du comportement dans le temps. Elles ne permettent pas de définir les raisons qui poussent l’individu 
à s’engager dans cette activité (Fiorello et Luu, 2014). Les auteurs utilisent la théorie de la motivation pour 
répondre à ces faiblesses.  
La théorie de l’autodétermination repose sur le postulat que l’individu a besoin de se sentir autodéterminé 
dans les activités qu’il entreprend. Trois besoins psychologiques sont à la base de la motivation humaine, 
le besoin d’autonomie, le besoin de compétence et le besoin d’appartenance sociale (Piché, 2003). 
Lorsqu’un des trois besoins est satisfait, une sensation de bien-être devrait être ressentie par l’individu 
(Piché, 2003). L’individu doit sentir qu’il est à l’origine de ses actions et qu’il recherche ce sentiment de 
liberté et de cohérence lors de l’engagement dans une activité ou lors de la poursuite de celle-ci (Fiorello 
et Luu, 2014). Lorsque l’individu est motivé de façon autonome ou autodéterminée, il se voit comme l’initia-
teur de son comportement, il choisit les résultats et les objectifs à atteindre. 
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La motivation environnementale est le processus qui conduit à déclencher un comportement ayant pour but 
la protection de l’environnement (Fiorello et Luu, 2014). Selon la théorie, trois grands types de motivation 
classés sur un continuum d’autodétermination existent : l’amotivation, la motivation intrinsèque et la moti-
vation extrinsèque (Deci et Ryan, 2002). L’amotivation se caractérise par une absence de motivation et 
d’autodétermination (Vallerand, 1997). L’individu peut ne pas voir de conséquences positives de ses actions 
face à la gravité des problèmes environnementaux (Fiorello et Luu, 2014). La motivation intrinsèque est une 
situation où l’individu s’engage librement et son comportement persiste généralement à long terme (Fiorello 
et Luu, 2014). Il retrouve une satisfaction et un plaisir à effectuer des actions bonnes pour l’environnement. 
La motivation extrinsèque se divise en quatre types de régulation des comportements : la régulation ex-
terne, la motivation introjectée, la régulation identifiée et la régulation intégrée (Deci et Ryan, 2000). La 
régulation externe est une réaction à des pressions externes, par exemple, l’obtention d’une récompense 
ou l’évitement d’une punition (Fiorello et Luu, 2014). La régulation introjectée est un comportement motivé 
par des pressions internes, soit la culpabilité, la honte ou encore une menace à l’estime de soi (Fiorello et 
Luu, 2014). La motivation identifiée apparaît lorsque l’individu effectue une activité ou un comportement, 
car il juge que cette activité et ce comportement sont importants. Il adopte des comportements écorespon-
sables, car, à son avis, l’environnement sain est à protéger. Finalement, la régularité résulte également de 
l’importance de l’activité, mais l’individu intègre également des valeurs et des croyances. La figure 6 illustre 
les types de motivation. (Modelede.fr, s.d.) 
 
Figure 3.3 : Types de motivation (Tiré de : Modelede.fr s. d.) 
La théorie de l’autodétermination nous apprend que les facteurs externes peuvent favoriser ou entraver 
l’intériorisation des comportements. Si un facteur est perçu comme contraignant, il sera perçu comme une 
pression. La motivation autodéterminée de l’individu sera ainsi diminuée (Fiorello et Luu, 2014) et (Deci et 
Ryan, 2000). Si le facteur a un aspect informationnel et il soutient l’autonomie, alors ce facteur aura pour 
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conséquence d’augmenter le sentiment d’autodétermination. Laisser le choix de l’activité à l’individu, effec-
tuer des rétroactions positives et avoir de l’empathie peut favoriser à maintenir une motivation autonome. 
Par exemple, si le gouvernement exerce des pressions pour contrôler le comportement des individus en 
matière de choix écoresponsable au lieu de leur offrir une liberté de choix d’action et d’encourager les 
initiatives personnelles, cela favorise les formes de motivation contrôlée et de l’amotivation (Fiorello et Luu, 
2014). 
Les résultats de recherche nous indiquent que lorsque les individus font preuve d’une motivation autonome, 
ils effectuent un tri des déchets plus fréquemment (Fiorello et Luu, 2014) et (Deci et Ryan, 2002). En oppo-
sition aux individus qui trient afin d’éviter les sanctions, de recevoir des récompenses ou d’éviter la culpa-
bilité auront tendance à moins effectuer de tri (Pelletier, Green-Demers et Béland, 1997). En conclusion, la 
théorie de l’autodétermination met en lumière qu’il existe plusieurs types de motivation et, dans le cas où 
un changement de comportement durable est souhaité, les formes de motivations autodéterminées doivent 
être favorisées. En effet, le contrôle, les pressions et les stratégies donnant des récompenses ont des effets 
pervers, car elles favorisent des formes de motivation contrôlée et de l’amotivation. Les comportements 
deviennent davantage durables lorsque l’individu a une certaine liberté de choix et que ce dernier voit une 
importance dans les gestes qu’il accomplit (Fiorello et Luu, 2014). 
Dans la pratique, les résultats de cette recherche nous apprennent que les individus ont davantage de 
motivation lorsqu’ils comprennent l’importance de leurs gestes au quotidien et qu’ils possèdent une liberté 
de choix. L’automotivation permettra aussi de prolonger le temps où l’individu effectue ces gestes pro-
environnementaux. Elle nous apprend également que, pour effectuer le geste, l’individu doit se sentir assez 
compétent pour l’effectuer. Il doit donc avoir un certain niveau de connaissances. Pour la Sépaq, dans le 
cas où elle désire motiver les visiteurs à effectuer des comportements écoresponsables, elle doit rendre les 
individus compétents à effectuer ces gestes. Elle doit également démontrer aux visiteurs l’importance d’ef-
fectuer les gestes écoresponsables voulus et leur montrer qu’ils ont une certaine liberté d’action. 
Ce modèle nous apprend que les individus doivent comprendre l’importance de leur geste, sentir qu’ils ont 
une certaine liberté de choix et sentir qu’ils possèdent assez de connaissances pour effectuer un compor-
tement écoresponsable. Dans le cas de ce modèle, le visiteur ne doit pas se sentir obligé d’effectuer le 
geste voulu. Pour le Parc national d’Oka, reprenons l’exemple de ne pas cueillir la nature. Il pourrait res-
sembler à ceci : « Lorsque vous marchez dans les sentiers et que vous laissez la nature là où elle est, vous 
faites en sorte de protéger la nature du parc. » Les critères de la grille d’évaluation pour cette théorie sont 
de valoriser l’importance de leur geste, que le geste est le résultat d’un choix et de faire comprendre aux 
visiteurs qu’ils ont les compétences pour l’effectuer.  
Dans ce chapitre, différentes théories pouvant influencer le comportement des individus vers des gestes 
écoresponsables ont été présentées. Les théories présentées sont l’influence des médias de masse, l’ap-
proche comportementale, la théorie du cadrage, le modèle transthéorique du changement et la théorie de 
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l’autodétermination. Les facteurs trouvés parmi ces théories serviront de base pour la grille d’évaluation 




4. PRÉSENTATION DES CRITÈRES D’ANALYSE ET DES RÉSULTATS 
Ce chapitre a pour but d’utiliser les théories et les concepts présentés dans les derniers chapitres comme 
critère d’analyse de divers programmes éducatifs de la Sépaq. Le chapitre 1 a présenté les différents ob-
jectifs de la Sépaq. Un des objectifs vise à favoriser la participation et l’engagement de la clientèle, des 
citoyens et des intervenants en milieu naturel et aux valeurs et aux principes du développement durable et 
de la gestion environnementale (Sépaq, 2012). La Sépaq croit qu’il est possible de sensibiliser ses visiteurs 
à l’importance des parcs et à la protection des écosystèmes par des actions éducatives. Rejoindre les 
visiteurs et les sensibiliser favoriseraient l’adoption de comportement plus respectueux des milieux naturels 
et contribueraient à ce que ces derniers agissent comme ambassadeur de la mission des parcs nationaux. 
(Sépaq, 2013) Ces actions permettent également au Québec et au Canada de respecter leurs engagements 
relatifs à la Convention sur la diversité biologique. Cet essai tente d’améliorer la sensibilisation du public 
dans le but que les visiteurs adoptent des comportements responsables envers la diversité biologique (Sé-
paq, 2012). L’hypothèse est que des stratégies de marketing supporteraient les efforts d’éducation tout en 
allant plus loin que la prise de conscience. Il s’agit d’utiliser des méthodes marketing afin d’augmenter les 
comportements favorables à la conservation de la diversité biologique et de les tester dans trois activités 
éducatives et du guide du visiteur du Parc national d’Oka.  
Le chapitre est divisé en cinq parties. La première partie présentera la grille d’évaluation et les critères. 
Cette grille a pour but de permettre une évaluation de la promotion de la diversité biologique à travers 
différentes activités offertes par la Sépaq, plus particulièrement dans le Parc national d’Oka Les trois parties 
subséquentes présentent les activités « Au pied de la lettre », « Démasquons le raton » et « L’éveil du lac ». 
La cinquième partie présente le « Guide du visiteur ». Une brève description des résultats d’analyse pour 
les trois activités et le guide du participant sera également effectuée. 
4.1 Présentation les critères de la grille d’évaluation 
Cette section présente la grille d’évaluation qui sera utilisée pour les activités et le guide. Une brève défini-
tion de chacun des critères sera également présentée afin d’aider à la compréhension et à l’utilisation de la 
grille. Cette grille est divisée en 4 catégories : la cible Sépaq, le marketing, les critères de promotion de la 
diversité biologique et les facteurs externes à la Sépaq. Ces catégories visent à différencier les critères en 
fonction des théories présentées préalablement. La grille vient supporter l’évaluation qualitative des pro-
grammes. Elle offre des repères pour évaluer la portée des programmes éducatifs au regard de la promotion 





Tableau 4.1 : Grille d’évaluation des activités 
Catégories Critères 
Cible Sépaq Quel comportement cherche-t-on à modifier? 
Marketing 
Segmentation : Établissement préalable des segments de 
clientèle visés et adaptation du message  
Stratégie de différenciation : Accent mis sur les forces (ou 










Approche comportementale : Utilisation d’émotions posi-
tives et d’information sur les actions à entreprendre 
Modèle transthéorique du changement : Message positif 
et optimiste 
Théorie du cadrage : Conséquences négatives perçues à 
court terme 
Théorie de l’autodétermination : Importance d’un geste et 





Couverture médiatique importante des enjeux environne-
mentaux et plus spécifiquement des enjeux de la diversité 
biologique 
 
La première catégorie est « cible Sépaq ». Cette catégorie répond aux besoins internes de cette dernière 
en lien avec leurs objectifs, celui d’identifier le comportement à modifier. Le plan de développement durable 
possède une action afin d’informer et de sensibiliser le public sur les comportements responsables. La 
sensibilisation pour des comportements écoresponsables est également d’une exigence de la CDB (Sé-
paq, 2013). Le critère de cette catégorie est l’identification du comportement à modifier. Afin de s’assurer 
de l’atteinte de l’objectif, la Sépaq doit préalablement identifier le comportement qu’elle tente de modifier. 
Ce critère sert à mettre en mots et sur papier le comportement que l’on souhaite modifier. Le but de cet 
exercice est d’assurer la compréhension de chacun et d’éviter les interprétations. 
La deuxième catégorie est le marketing. Elle contient deux critères : la segmentation et la stratégie marke-
ting. Cette catégorie a pour but d’aider la personne qui crée l’activité à mieux l’adapter afin de rejoindre 
davantage les visiteurs. Cet essai aborde le marketing à deux niveaux. Le premier est stratégique et 
s’adresse davantage au siège social, soit par exemple définir le segment cible ou décider de la stratégie 
marketing. L’autre est davantage opérationnel, celui abordé dans ce paragraphe. Le marketing opérationnel 
vient donner des informations, par la segmentation, sur les types de personnes qui visitent le parc. La 
stratégie marketing vient donner une orientation aux activités du parc. Elle peut orienter les programmes 
afin de démontrer aux visiteurs ce que le parc a d’unique et pourquoi il faut le protéger. Les deux critères 
de cette catégorie sont la segmentation et la stratégie marketing. La segmentation permet de présenter des 
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groupes de personnes relativement homogènes et qui réagissent de façon similaire à un message ou une 
stratégie marketing. Ce critère a pour but de connaître sa clientèle, de bien la cibler et de répondre à ses 
besoins spécifiques. Le but de ce critère est d’aider à déterminer le niveau de connaissance des visiteurs 
du parc afin d’adapter les activités en fonction des visiteurs, de leur âge, de leur niveau de connaissance 
et de leur intérêt. La stratégie de différenciation permet de déterminer si le programme est en lien avec la 
stratégie marketing de différenciation. Il permet de déterminer si le programme renseigne les visiteurs sur 
ce que le parc a d’unique et qu’il faut protéger. La stratégie marketing aide à cibler les forces du parc.  
La troisième catégorie de la grille est le « Critère venant de recherches marketing sur la promotion de gestes 
écoresponsables ». Le marketing présente les concepts que les parcs peuvent utiliser afin d’effectuer la 
promotion de la diversité biologique. Comme mentionnés dans le chapitre précédent, ces critères provien-
nent d’études marketing effectuées en lien avec la promotion de comportements écoresponsables. Ces 
critères aident à déterminer quelle approche est utilisée pour promouvoir le comportement écoresponsable. 
Les quatre critères de cette catégorie sont : les émotions positives et l’action à entreprendre, les consé-
quences négatives perçues, les conséquences positives associées au comportement et l’importance de 
leurs gestes et la compétence de l’effectuer.  
L’utilisation d’émotions positives et d’information sur les actions à entreprendre est le premier de cette ca-
tégorie. Les conclusions de l’étude sur l’approche comportementale suggèrent d’utiliser des stratégies évo-
quant des émotions positives et de les combiner à une stratégie qui informe sur les actions à entreprendre 
dans le cas où les personnes ont peu de connaissances sur la diversité biologique (Schaffner,  et al., 2015). 
La communication des actions doit être effectuée de façon précise et courte pour que le consommateur 
réponde positivement à l’information. L’utilisation d’émotion positive aide également le consommateur à 
avoir une attitude positive face au message. Le deuxième critère est un message positif et optimiste. La 
théorie transthéorique stipule que l’utilisation d’un message positif est le meilleur allié pour influencer les 
comportements écoresponsables. En effet, cette théorie démontre que, lorsque le message est positif, il 
peut influencer une personne qui se retrouve dans les premiers stades de préréflexion et de contemplation 
en augmentant sa motivation à prendre action (Elgaaïed, 2013). Pour la Sépaq, cela peut se traduire par 
des messages positifs invitant les visiteurs à poser des gestes simples, mais qui ont un impact sur l’envi-
ronnement. Le troisième critère est les conséquences négatives perçues à court terme. L’effet de cadrage 
démontre qu’un geste pouvant entraîner des conséquences négatives sur le visiteur ou sur un des membres 
de sa famille permettrait de modifier le comportement du visiteur à court terme. (Peter et Honea, 2012) Ce 
modèle nous indique que, en ce qui concerne les émotions anticipées par le visiteur, dans le cas où un 
changement de comportement à court terme est souhaité, il faut démontrer les conséquences négatives 
perçues. Le quatrième critère est l’importance de leur geste et la compétence à l’effectuer. La théorie de 
l’autodétermination met en lumière qu’il existe plusieurs types de motivation et, dans le cas où un change-
ment de comportement durable est souhaité, les formes de motivations autodéterminées doivent être favo-
risées. (Fiorello et Luu, 2014) Elle met également en valeur que lorsqu’un individu possède un certain libre 
 41 
 
arbitre face aux choix à faire et qu’il ne se sent pas obligé, il a tendance à avoir davantage de motivation à 
effectuer le geste voulu. Il a été déterminé que des changements de valeurs passent par l’éducation et non 
la coercition. Si les valeurs de l’individu sont favorables à l’environnement, selon la théorie, il aura davan-
tage de motivation autodéterminée. 
La quatrième catégorie est « Influence média externe à la Sépaq». Cette catégorie tient compte des diffé-
rents enjeux de la diversité biologique qui sont présents dans les médias. Étant donné que le visiteur a déjà 
été exposé au sujet, il se peut qu’il souhaite à en apprendre davantage ou connaitre quels gestes faciles il 
peut poser pour améliorer la situation. (Yuki Sampei, Midori Aoyagi-Usui, 2009) Ce critère n’a pas pour but 
de changer complètement l’activité en fonction des médias, mais d’insérer dans l’activité un peu d’informa-
tion en lien avec les médias. Il peut s’agir d’une opportunité pour glisser quelques gestes écoresponsables 
concrets en lien avec l’actualité. La couverture médiatique importante demande de tenir compte de la cou-
verture médiatique sur le sujet abordé dans l’activité. Dans le cas où la couverture est importante, le visiteur 
a déjà été exposé au sujet. Dans ce cas, il ne s’agit pas de faire prendre conscience, mais d’informer 
davantage sur le sujet ainsi que de suggérer des gestes que le visiteur peut faire. Dans le cas où il s’agit 
d’un sujet nouveau, le visiteur doit prendre conscience du sujet.  
La première activité du Parc National d’Oka évaluée est « Au pied de la lettre ». 
4.2 Au pied de la lettre 
Cette activité est une activité hivernale nocturne. Elle s’adresse aux groupes scolaires. Elle a pour but de 
faire découvrir le parc et les adaptations hivernales des animaux (Lefèvre et Théoret, 2008). La clientèle 
cible pour cette activité est des enfants de 5 à 9 ans. Par contre, la promotion de cette activité se fait pour 
une audience beaucoup plus élargie, de 5 à 17 ans (Lefèvre et Théoret, 2008). Le but de l’activité est de 
cheminer sur un sentier de soir et de tenter de localiser les lettres dissimulées à divers endroits afin d’y 
former un mot. Une version adaptée au plus jeune, de 5 et 6 ans, est disponible. Ils doivent alors repérer 
des images au lieu de lettres. Lorsque le mot recherché est trouvé, l’animateur explique la différence entre 
hivernation et hibernation (Lefèvre et Théoret, 2008). Les différentes stratégies des animaux hivernants et 
hibernants sont présentées. Un accent est également fait sur les différentes stratégies d’adaptation des 
animaux du parc d’Oka. À la fin de l’activité, l’animateur demande au groupe ce qu’ils peuvent faire pour 
aider les animaux. La réponse est de préserver leur habitat. Préserver est le moyen le plus efficace pour 







Tableau 4.2 : Évaluation du programme « Au pied de la lettre » 







ne semble pas 
avoir pour but 






sents dans le 
parc. 
Lors de l’introduction ajouter un geste que les 
participants peuvent effectuer, par exemple 
rester sur les sentiers afin d’aider à conserver 
l’habitat et ne pas déranger la faune qui hi-
berne ou hiverne. 
Marketing 
Segmentation : Établis-
sement préalable des 
segments de clientèle 
visés et adaptation du 
message  
Clientèle visée : 
5 à 9 ans, pro-
motion effec-
tuée auprès 
des 5 à 17 ans. 
Adaptation du 
programme 
pour les plus 
jeunes. 
La promotion de l’activité devrait être davan-
tage ciblée aux 5 à 9 ans. Aussi, il serait peut-
être intéressant d’expliquer plus clairement le 
lien de l’activité aux notions scolaires.  
Stratégie de différencia-
tion : emphase mise sur 




des animaux du 
parc. 
L’accent est mis sur les forces du parc et des 
animaux présents dans le parc. Le pro-











mentale : Utilisation 
d’émotions positives et 
information sur les ac-





Théorie du cadrage : 
Conséquences néga-




du changement : Mes-
sage positif et optimiste  
N/A 
Théorie de l’autodéter-
mination : Importance 
de leur geste et la com-
pétence de l’effectuer 
Utilisation de l’importance de leurs gestes. La 
conclusion met déjà l’emphase sur l’impor-
tance de conserver l’habitat des animaux. Il 
serait intéressant de lier les participants à l’im-
portance de leurs gestes, tel que rester dans 
le sentier ou ne pas cueillir de végétaux afin 
de préserver l’habitat et ce, pas seulement au 
parc d’Oka. Par exemple, en restant sur le 
sentier tu aides à préserver les espèces de 
plantes du parc, c’est facile, il suffit de suivre 
le chemin tracé. 
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Tableau 4.2 : Évaluation du programme « Au pied de la lettre » 
Catégories Critères Programme actuel Potentiel de modification du programme 
Influence 
média ex-




ments climatiques et 





Étant donné l’âge plutôt jeune, la couverture 
médiatique ne semble pas être pertinente 
pour cette activité. 
 
Le programme « Au pied de la lettre » exploite bien les forces du parc en présentant les stratégies d’adap-
tation des animaux présents dans le parc, il répond bien au critère sur la stratégie de différenciation. La 
promotion du programme devrait être limitée aux 5 à 9 ans au lieu d’être étendue aux 5 à 17 ans. Le 
programme ne cherche pas à modifier un comportement en particulier. La première chose à faire serait 
d’identifier un comportement à modifier, par exemple, marcher seulement sur le sentier.  Une des théories 
est par la suite choisie afin de trouver un moyen de bien faire passer le message. Par exemple, en restant 
sur le sentier tu aides à préserver les espèces de plantes du parc, c’est facile, il suffit de suivre le chemin 
tracé.  
Le prochain programme à évaluer est « Démasquons le raton ». 
4.3 Démasquons le raton 
Cette activité est offerte aux visiteurs du parc qui ne font pas partie d’un groupe scolaire. Elle est donc 
gratuite et la promotion est effectuée à l’aide du journal du parc (Roy, 2011). Quatre affiches sont également 
postées à travers le parc. L’activité tente d’informer le public sur le raton laveur, ses habitudes, son habitat, 
son cycle de vie, sa répartition géographique et certains de ses comportements nuisibles (Roy, 2011). Elle 
informe également sur les deux sortes de rage que l’animal peut contacter. Après le volet informatif, les 
participants sont invités à se déplacer vers un campement mis en scène par l’animateur. Les participants 
sont invités à identifier ce qui pourrait attirer le raton laveur dans le campement et ils doivent expliquer 
pourquoi (Roy, 2011).   
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Tableau 4.3 : Grille d’évaluation de l’activité « Démasquons le raton » 





On cherche à expli-
quer les comporte-
ments à éviter afin de 
ne pas attirer le raton. 
Le guide de l’activité ne mentionne 
pas spécifiquement les comporte-
ments et gestes que l’on souhaite que 




lable des segments 
de clientèle visés et 
adaptation du mes-
sage  
L’activité vise les fa-
milles, majoritaire-
ment les campeurs du 
parc. 
L’activité propose une grande quantité 
d’information et ne fait pas de distinc-
tion en fonction du public de l’activité. 
Une information de base serait à dé-
terminer et, par la suite, effectuer cer-
tains ajouts en fonction des groupes 
d’âge des enfants qui participent. 
Stratégie de diffé-
renciation : Em-
phase mise sur les 
forces du parc 
L’activité présente un 
animal présent dans 
le parc, mais égale-
ment présent dans la 
vie de tous les jours. 
Bien que l’activité ne mette pas en va-
leur un animal distinctif au parc, elle 
permet d’obtenir de l’information sur 












tion sur les actions 
à entreprendre 
L’activité veut faire 
connaitre les gestes à 
éviter pour ne pas at-
tirer le raton. Elle met 
l’accent sur les gestes 
à ne pas faire.  
Les participants à l’activité se font 
donner un message positif. Par 
exemple, au parc national d’Oka, 
nous avons réussi à garder le raton 
comme un animal sauvage depuis 5 
ans, aide-nous à continuer en effec-
tuant ces simples gestes. Il faut par la 
suite énumérer quelques gestes que 




perçues à court 
terme  
Le message aux campeurs être 
adressé aux parents en leur disant 
que s’ils ne protègent pas leur sac de 
guimauve leurs enfants vont être triste 
devant le feu de camp le soir, alors 
protégez votre sac de guimauve. 
Modèle transthéo-
rique du change-
ment : Message po-
sitif et optimiste 
Les participants seraient exposés à 
des messages positifs du genre : sa-
viez-vous que par ses simples gestes 
(énumérations des gestes) vous aidez 
à la survie du raton laveur sauvage? 
En effet, les actions des derniers cam-
peurs ont permis de sauver 100 sacs 
de poubelles du voisinage du parc na-




tance de leur geste 
et de la compétence 
de l’effectuer 
Le message aux campeurs insisterait 
sur l’importance de garder le raton la-
veur à l’état sauvage et que par ces 
simples gestes, ils pourront contribuer 
à le garder sauvage. 
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Tableau 4.3 : Grille d’évaluation de l’activité « Démasquons le raton » 
Catégories Critères Programme actuel Potentiel de modification du pro-gramme 
Influence média 





climatiques et des 




Saviez-vous que chaque année le gou-
vernement du Canada déploie plu-
sieurs efforts afin de vacciner le raton 
contre la rage? Les appâts pour le vac-
cin sont distribués par voie aérienne. 
(Radio-Canada 2015) 
 
Le programme « Démasquons le raton » présente un animal présent dans le parc et dans la vie de tous les 
jours du visiteur. Il répond au critère sur la stratégie de différenciation. Le programme ne cherche pas à 
modifier un comportement en particulier. La première chose à faire serait d’identifier un comportement à 
modifier, par exemple, au parc national d’Oka, nous avons réussi à garder le raton comme un animal sau-
vage depuis 5 ans, aide-nous à continuer en effectuant ces simples gestes. Dans cet exemple, la stratégie 
de l’approche comportementale est utilisée. Aussi, l’information devrait être divisée en fonction du niveau 
de connaissances des participants. Une adaptation de l’activité pourrait être faite par niveau de connais-
sance; débutant, intermédiaire et expert.  
Le prochain programme à évaluer est « L’éveil du lac ». 
4.4 L’éveil du lac 
L’éveil du lac est une activité qui est offerte aux visiteurs du parc étant donné que l’activité se déroule en 
soirée. Il s’agit d’une activité payante, car elle se fait à l’aide de canots (Théoret et Bouchard Lauren-
deau, 2010). L’activité s’adresse à un public familial et rejoint particulièrement les campeurs du parc. La 
promotion de l’activité se fait à l’intérieur du cahier du parc. Quatre affiches sont également postées à 
travers le parc. Au début de l’activité, le côté patrimonial du lac est présenté. Par la suite, une présentation 
de la faune et de la flore est effectuée. (Théoret et Bouchard Laurendeau, 2010) Les espèces exotiques 
envahissantes sont également mentionnées. Une présentation sur l’eau est effectuée, sur le fait que l’eau 





Tableau 4.4 : Grille d’évaluation pour l’activité « L’éveil du lac » 





On cherche surtout à 
renseigner le client sur 
la faune et la flore, au-
cune modification de 
comportement n’est vi-
sée à part les con-
signes de sécurité au 
début. 
Il est question des espèces enva-
hissantes exotiques et de la qualité 
de l’eau. Il pourrait être intéressant 
d’y glisser certains comportements 
à adopter pour aider à la sauve-
garde de la diversité biologique et 
sur la qualité de l’eau. Par 
exemple, le fait de ne pas cueillir 
de plantes sauvages, ni d’intro-
duire d’espèces venant de pays 
étranger. Pour l’eau, il est impor-






ments de clientèle 
visés et adaptation 
du message  
L’activité vise les fa-
milles, majoritairement 
les campeurs du parc. 
L’activité propose une grande 
quantité d’information et ne fait pas 
de distinction en fonction du public 
de l’activité. Une information de 
base serait à déterminer et, par la 
suite, effectuer certains ajouts en 
fonction des groupes d’âge des 
enfants qui participent. 
Stratégie de diffé-
renciation : Em-
phase mise sur les 
forces du parc 
L’activité met l’em-
phase sur le côté patri-
monial et la diversité 
biologique présente 
dans le parc sur l’eau. 
L’accent est mis sur les forces du 
parc et des animaux présents dans 
le parc.  
Critères venant 
de recherches 








tion sur les actions 
à entreprendre 
L’activité veut faire 
connaitre les gestes à 
éviter pour ne pas atti-
rer le raton. Elle met 
l’accent sur les gestes 
à ne pas faire.  
Les participants à l’activité se font 
donner un message positif. Par 
exemple, au parc national d’Oka, 
nous travaillons à garder la nature 
telle qu’elle est, tu peux également 
faire ton bout de chemin partout où 
tu vas, voici comment. Il faut par la 
suite énumérer quelques gestes 




perçues à court 
terme 
Le message aux campeurs peut 
être adressé aux parents en leur 
disant que s’ils ne protègent pas la 
nature leurs enfants ne pourront 
pas amener leurs enfants faire 




Tableau 4.4 : Grille d’évaluation pour l’activité « L’éveil du lac » 
Catégories Critères Programme actuel Potentiel de modification du programme 
Modèle transthéo-
rique du change-
ment : Message po-
sitif et optimiste  
Les participants seraient exposés 
à des messages positifs du genre : 
saviez-vous que par ses simples 
gestes (énumérations des gestes)  
vous aiderez les poissons à mieux 
vivre? En effet, les actions des 
derniers campeurs ont permis de 
sauver des espèces de poissons 
appelés à disparaître. 
Théorie de l’auto-
détermination : Im-
portance de leur 
geste et de la com-
pétence de l’effec-
tuer 
Le message aux campeurs insiste-
rait sur l’importance de garder 
l’eau du lac viable pour les pois-
sons et que par ces simples 
gestes, ils pourront contribuer à les 
sauvegarder. 
Influence média 




climatiques et des 




Saviez-vous que le parc est asso-
cié au projet « Rives de qualité 
pour un lac en santé », une initia-
tive menée par le Conseil des bas-
sins versants des Mille-Îles visant 
à sensibiliser les propriétaires vi-
vant sur la rive nord du lac des 
Deux Montagnes à l’importance de 
la végétation riveraine pour amé-
liorer la qualité de l’eau du lac? 
(Sépaq, 2014d). Vous aussi pou-
vez y contribuer en effectuant ce 
geste facile, laisser les plantes 
pousser en bordure de l’eau tout 
comme au parc. 
 
Le programme « L’éveil du lac » répond bien au critère de la stratégie de différenciation, car il présente la 
faune du parc et son patrimoine culturel. La première chose à faire serait d’identifier un comportement à 
modifier. Dans ce programme, il est question des espèces envahissantes exotiques et de la qualité de l’eau. 
Il pourrait être intéressant d’y glisser certains comportements à adopter pour aider à la sauvegarde de la 
diversité biologique et sur la qualité de l’eau. Par exemple, saviez-vous que le parc est associé au projet 
« Rives de qualité pour un lac en santé », une initiative menée par le Conseil des bassins versants des 
Mille-Îles visant à sensibiliser les propriétaires vivant sur la rive nord du lac des Deux Montagnes à l’impor-
tance de la végétation riveraine pour améliorer la qualité de l’eau du lac? (Sépaq, 2014d). Vous aussi pou-
vez y contribuer en effectuant des gestes faciles comme  respecter les bandes riveraines, respecter les 
espaces prévus pour la mise à l’eau, utiliser le moins de détergent possible pour laver votre vaisselle ou 
vos vêtements. Tout comme l’activité précédente, l’information devrait être divisée en fonction du niveau de 
connaissance des participants. Une adaptation de l’activité pourrait être faite par niveau de connaissance; 
débutant, intermédiaire et expert. La prochaine évaluation portera sur le « Guide du visiteur ». 
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4.5 Guide du visiteur 
Le guide du visiteur est un guide que chaque parc produit afin de présenter le parc, d’effectuer la promotion 
des activités, de donner des renseignements généraux sur les tarifs et les possibilités de location et de 
l’information sur la faune, la flore et la conservation (Sépaq, 2016a). Le guide du visiteur présente deux 
pages en lien avec des activités de conservation et sur la préservation de la diversité biologique lors de la 
présentation des règlements. Ces pages se retrouvent aux pages 11 et 14 du guide (Sépaq, 2016a). La 
page sur la conservation présente une capsule sur le tri des matières résiduelles. La page « Prudent de 
nature » suggère des actions pour respecter la diversité biologique ainsi que certains trucs permettant de 
bien réaliser les activités que les visiteurs souhaitent entreprendre. De plus, trois points portant spécifique-
ment sur la diversité biologique se retrouvent sous l’encadré intitulé « Rappel ». La grille portera sur ces 




Tableau 4.5 : Guide d’évaluation du « Guide du visiteur » 





1— Ne pas cueillir les ri-
chesses naturelles 2 — 
Ne pas nourrir les ani-
maux 3 — Rapporter les 
déchets 
Les comportements à modifier 




des segments de 
clientèle visés et 
adaptation du mes-
sage  
Le guide du visiteur 
s’adresse à tous les visi-
teurs du parc. 
Il pourrait être intéressant de sé-
parer le guide en section en fonc-
tion de certains segments (ex : 
jeunes enfants) où chacun des vi-
siteurs trouverait de l’information 




phase mise sur les 
forces du parc 
Le guide met l’accent sur 
les activités du parc, les 
tarifs et les règlements. Il 
explique brièvement ce 
que le visiteur peut trou-
ver dans le parc, la zone 
littorale, la héronnière, au 
même titre que le fatbike 
et la randonnée. La pre-
mière page met l’em-
phase sur les vedettes 
du parc, le camping, le 
plan d’eau et le calvaire 
d’Oka. 
La brochure pourrait présenter les 
espèces animales et végétales ty-
piques du parc et donner un peu 
d’information pour le visiteur qui 
ne participe pas aux activités. 
Critère venant de 
recherches marke-
ting sur la promo-
tion de gestes 
écoresponsables 
Approche comporte-
mentale : Utilisation 
d’émotions positives 
et information sur 
les actions à entre-
prendre Les trois points relatifs à 
la diversité biologique ont 
un caractère informatif et 
directionnel. 
Le message optimiste et l’informa-
tion pourraient se lire ainsi : Aidez-
nous à conserver la nature intacte, 
laisser la nature là où elle se 
trouve, les animaux ont suffisam-
ment à manger, votre collation ne 
fait pas partie de leur régime et 
laisser seulement la trace de vos 





perçues à court 
terme 
Imaginez si 600 000 visiteurs 
cueillaient les richesses natu-
relles, nourrissaient les animaux 
et laissaient leurs déchets dans la 
nature, nous n’aurions pas de na-
ture à préserver et vous n’auriez 




Tableau 4.5 : Guide d’évaluation du « Guide du visiteur » 
Catégories Critères Programme actuel Potentiel de modification du programme 
Modèle transthéo-
rique du change-
ment : Message po-
sitif et optimiste  
Les participants seraient exposés 
à des messages positifs du 
genre : saviez-vous que par ses 
simples gestes (énumérations des 
gestes) vous aidez à conserver ce 
qui vous entoure? En effet, les vi-
siteurs effectuant ces gestes ai-
dent le parc d’Oka dans sa mis-
sion de conservation. 
Théorie de l’autodé-
termination : Impor-
tance de leur geste 
et de la compétence 
de l’effectuer 
Ne pas cueillir les richesses natu-
relles, ne pas nourrir les animaux 
et rapporter vos déchets sont trois 
simples gestes très importants et 
font une grande différence pour la 
conservation de la nature. 
Influence média 
externe à la Sépaq 
Couverture média-
tique importante des 
changements clima-
tiques et des enjeux 
que la diversité bio-
logique rencontre 
Aucune 
Le Québec ne respectera pas ses 
engagements lors de la signature 
en 2010 des engagements pris lors 
de la signature de la CDB. En effet, 
au Québec, seulement 9 % des 
aires sont protégées contre 13 % 
pour les autres signataires. (Paré, 
2016) 
 
Le « Guide du visiteur » identifie très bien les comportements à modifier. Par contre, l’utilisation d’une des 
stratégies marketing identifiées pourrait aider à mieux faire passer le message. Aussi, l’information pourrait 
être divisée en fonction des âges. L’ajout d’une section pour enfants et des propositions d’activités spéci-
fiques à leur âge pourrait davantage capter leur attention. Une page imageant les règlements du parc pour-
rait également être intéressante pour eux. Ils se sentiraient davantage interpelés à respecter les règlements. 
Le chapitre 4 a permis de synthétiser les critères présentés dans le chapitre 3 et d’effectuer une analyse 
qualitative de trois activités ainsi qu’un guide pour le Parc national d’Oka. Cette analyse a permis de cibler 
un geste écoresponsable que le visiteur doit poser et d’en adapter la formulation du message afin d’aug-
menter les chances que le visiteur pose ce geste.  






L’objectif principal de cet essai est de définir des facteurs basés sur la stratégie marketing pour bonifier 
l’offre des programmes d’éducation de la Sépaq. Plus particulièrement, il s’agit d’introduire des notions de 
marketing au développement et au suivi de programme d’éducation pour promouvoir la conservation de la 
diversité biologique ou en termes de recherche marketing, promouvoir des comportements écorespon-
sables. Pour atteindre cet objectif principal, trois objectifs secondaires sont poursuivis, soit un portrait du 
marketing, l’identification de facteurs influençant la portée et l’analyse des programmes existants utilisés 
par le Parc national d’Oka par l’identification des écarts entre les programmes et certaines théories en 
marketing de comportements écoresponsables et diverses propositions de pistes d’amélioration. 
5.1 Importance de la diversité biologique 
L’étude du millénaire, publié en 2005, nous apprend que nos écosystèmes se dégradent à une vitesse 
accélérée depuis les 50 dernières années (Secrétariat de la CDB, 2010). Cinq pressions principales pèsent 
sur la diversité biologique et expliquent cette dégradation. Ces pressions sont : la perte et la dégradation 
des habitats par l’étalement urbain, l’intensification de l’agriculture et la fragmentation du territoire, les chan-
gements climatiques, un apport excessif en nutriments, surtout issu de l’agriculture, et d’autres formes de 
pollution, la surexploitation et l’utilisation non durable des écosystèmes et les espèces exotiques envahis-
santes (Limoges, 2009). Ces pressions se traduisent par un rythme de disparition accéléré des espèces, le 
plus grand rythme jamais enregistré dans l’histoire de notre planète (Auclair, 2012). La diversité biologique 
est présente dans nos vies et nous rend plusieurs services que ce soit simplement l’air qu’elle nous fournit 
pour respirer ou encore l’eau que nous buvons chaque jour (Bernhardt, s.d.). Il est donc primordial de la 
conserver. Malgré ses bonnes volontés, le Canada se retrouve dans une situation critique face à la conser-
vation de la diversité biologique. Le cinquième rapport présenté dans le cadre de la CDB montre que plu-
sieurs éléments des écosystèmes sont altérés sinon préoccupants (CDB, 2014). 
Selon l’EM, étant donné le haut taux de dégradation de la diversité biologique, il devient important de mettre 
en œuvre une plus grande diversité de moyens afin de freiner la perte de la diversité biologique (Auclair, 
2012). Depuis sa création, le marketing cherche à augmenter les ventes des entreprises. Les techniques 
apprises du marketing pourraient mettre à profit leur avancée afin d’aider la conservation de la diversité 
biologique par la promotion de gestes écoresponsables. Il est à noter que cette promotion ne peut remplacer 
le rôle de l’éducation de la diversité biologique. La Sépaq devrait s'intéresser davantage à l’utilisation de 
stratégies de marketing de la diversité biologique et offrir des guides aux parcs pour bonifier la portée de 





5.2 L’importance des aires protégées 
Les aires protégées jouent un rôle important dans la conservation de la diversité biologique. La CDB définit 
une aire protégée comme « … toute zone géographiquement délimitée qui est désignée ou règlementée et 
gérée en vue d’atteindre des objectifs spécifiques de conservation » (ONU, 1992). Cette convention sou-
ligne également l’importance des aires protégées pour l’atteinte des objectifs de conservation et de maintien 
durable de la diversité biologique (MDDELCC, 2015). La mission première des aires protégées est le main-
tien de la diversité biologique, les bénéfices se voient également sur les plans éducatif, social, spirituel ou 
encore économique. Selon les objectifs d’Aichi, d’ici 2020, « 17 % des zones terrestres et d’eaux intérieures 
et 10 % des zones marines et côtières sont conservées au moyen de réseaux écologiquement représenta-
tifs et bien reliés d’aires protégées gérées efficacement et équitablement et d’autres mesures de conserva-
tion efficaces par zone, et intégrées dans l’ensemble du paysage terrestre et marin. » (CDB, 2011). Afin 
d’atteindre cet objectif, le Québec avait pour cible, d’ici 2015, de protéger 12 % de son territoire en aire 
protégée. Il semblerait que le Québec ait manqué cette cible, car selon le rapport 2014 sur l’état des parcs 
au Québec, la superficie s’étendait à 9,32 (MDDELCC, 2016). Bien que le territoire à protéger ne soit pas 
l’objet de cet essai, il est important de souligner que le gouvernement québécois se doit de mettre en place 
des mesures lui permettant d’atteindre l’objectif prévu. Au Québec, ces aires protégées sont gérées par la 
Sépaq (Sépaq, 2012). La Sépaq doit promouvoir l’importance des aires protégées, pas seulement celles 
sous sa direction, et expliquer le rôle important qu’elles jouent dans la conservation. 
5.3 CDB au Canada et au Québec 
En 2010, les Parties de la Convention sur la diversité biologique ont adopté le Plan stratégique 2011-2020 
pour la diversité biologique. Ce dernier vise la sauvegarde de la diversité biologique et des avantages qu’elle 
fournit aux populations de la Terre (CDB, 2011). Rappelons que le Canada a été l’un des premiers pays 
signataire de la CDB. Aussi, l’article 13 de la CDB porte spécifiquement sur l’éducation et la sensibilisation 
du public (CDB, s.d.). L’éducation et la sensibilisation a pour but la participation et l’engagement des per-
sonnes et des collectivités. Il est important de comprendre de façon individuelle et collective la valeur de la 
diversité biologique et les causes de sa dégradation (Biodiversité Canada, 2014). Les parties signataires 
doivent, selon cet article, favoriser et encourager une prise en conscience de l’importance de la conserva-
tion de la diversité biologique, établir des mesures nécessaires pour assurer cette conservation, en effectuer 
la promotion par les médias et s’assurer d’une présence dans les programmes d’enseignement (CDB, s.d.). 
La stratégie canadienne pour la diversité biologique compte cinq grands objectifs : la conservation et l’utili-
sation durable, la gestion écologique, l’éducation et la sensibilisation, des mesures incitatives et une légi-
slation et la coopération internationale (CDB, 2014). Malgré ses plans d’action développés, le gouverne-
ment du Québec a encore du travail à faire afin d’influencer ses autres ministères. En effet, selon un rapport 
du Vérificateur général, la stratégie 2004 à 2007 a contribué à sensibiliser les différents ministères, mais ne 
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semble pas avoir influencé leurs actions. Le Québec doit prendre les moyens pour répondre à ces exi-
gences et la promotion des gestes écoresponsables s’inscrit bien dans la poursuite des objectifs du plan 
stratégique de la CDB et de la stratégie canadienne. La Sépaq devrait recenser ses efforts et activement 
poursuivre les objectifs de la stratégie provinciale.   
5.4 Le rôle de la Sépaq 
Au Québec, la Sépaq gère les aires protégées, considérées comme un outil de conservation essentiel. En 
plus de ce rôle, la Sépaq a une mission d’éducation à l’intérieur de ses parcs nationaux. La société croit 
qu’il est possible de rejoindre les visiteurs et de les sensibiliser à l’importance des parcs nationaux et à la 
protection des écosystèmes par le biais d’actions éducatives et par la diffusion de ses réalisations en con-
servation (Sépaq, 2013). Plus spécifiquement, la première orientation du plan stratégique de la Sépaq 
touche l’information, la sensibilisation et l’éducation et possède un objectif de favoriser la participation et 
l’engagement de la clientèle, des citoyens et des intervenants en milieu naturel et aux valeurs et aux prin-
cipes du développement durable et de la gestion environnementale (Sépaq, 2012). L’objectif est le déve-
loppement d’une stratégie de communication qui doit, entre autres, informer et sensibiliser le public sur des 
comportements responsables et mettre en valeur le concept de développement durable dans ses activités 
et impliquer le personnel dans sa stratégie de communication (Sépaq, 2012). Les moyens utilisés pour 
poursuivre cet objectif sont des activités animées, des panneaux d’interprétation, un blogue, des journaux 
de parc et la mise en place du concept Parc parcours (Sépaq, 2013). Rappelons le rapport du Vérificateur 
général du Québec, qui a rapporté que les actions de sensibilisation de la stratégie 2004-2007. La sensibi-
lisation semble avoir une influence très limitée sur leurs actions. Les méthodes de sensibilisation ne sont 
pas suffisantes pour réellement avoir un changement au niveau du comportement. L’exploration de mé-
thodes marketing pourrait aider à obtenir un changement de comportements écoresponsables et faciliter la 
promotion de la conservation. 
5.5 Le rôle du marketing pour la Sépaq 
Depuis 2004, le rôle du marketing a évolué, le but est maintenant de créer une relation étroite avec son 
client et de la maintenir afin que ce dernier demeure fidèle à la marque (Dowling, 2004). La satisfaction du 
client est maintenant au cœur de tous les efforts de l’entreprise se détournant ainsi du produit comme centre 
de l’organisation (Emarketing, 2016). La Sépaq peut retirer plusieurs bénéfices de l’utilisation du marketing 
en inspirant des nouvelles approches associées au marketing sociétal ou au marketing de la diversité bio-
logique. En effet, l’utilisation du marketing pour la Sépaq peut se situer à deux niveaux : le niveau straté-
gique et le niveau opérationnel. Le niveau stratégique implique davantage une réflexion et analyse à 
l’échelle du réseau de la Sépaq. 
L’analyse « FFOM » donne une définition de son environnement, de ses forces et faiblesses ainsi que les 
menaces et opportunités.  Cette analyse permet à la Sépaq d’avoir une bonne vision de son environnement 
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et de ses forces et faiblesses. Bien que la partie corporative de la Sépaq puisse très bien utiliser ce genre 
d’outils, les parcs ont également un intérêt à utiliser cet outil. Il permet à chaque parc d’identifier ses forces, 
ce qui le rend unique et de l’utiliser afin d’éduquer et de sensibiliser les gens à sa diversité biologique 
unique, à ce qu’il représente comme diversité biologique du Québec et au patrimoine qu’il renferme. Cette 
façon de faire correspond à la stratégie marketing de différenciation. Prendre ce que chaque parc a d’unique 
et tenter de le « vendre » à ses visiteurs autant au niveau des attraits que de sa contribution à la conserva-
tion de la diversité biologique. Le troisième outil, la segmentation donne de l’information à chaque parc sur 
les visiteurs qui le fréquentent. Cette connaissance donne des intrants aux employés qui développent les 
activités et les différentes formes d’éducation de la diversité biologique. Elle leur permet d’ajuster les con-
tenus en fonction du type de visiteurs. Chaque parc a avantage à utiliser ces outils marketing pour mieux 
répondre aux besoins d’éducation et de promotion de la diversité biologique et pour identifier ces forces et 
les promouvoir. 
Le marketing sociétal engage l’entreprise au niveau de la communication, la rend responsable des décisions 
qu’elle prend. Le marketing sociétal implique un dialogue entre les parties prenantes. Ce dialogue devrait 
être davantage exploité par la Sépaq. Elle a mis en place des tables d’harmonisation afin de « donner des 
avis à la Société en matière de mise en valeur, de conservation et de développement du parc national dans 
le cadre des paramètres fixés par les autorités de la Sépaq ou ceux avec lesquels cette dernière doit com-
poser, notamment en matière de lois, de règlements ou de politiques gouvernementales » (Sépaq, 2012). 
Ces tables vont dans le sens du dialogue qui définit le marketing sociétal. Aussi, le marketing sociétal n’est 
pas seulement au niveau de la communication à l’échelle locale, mais également une organisation respon-
sable qui prend des décisions en fonction du bien-être à long terme des consommateurs et de l’environne-
ment à de multiples échelles. Le fait d’être responsable des aires protégées donne un avantage certain à 
la Sépaq au niveau du bien-être de tous les québécois à long terme et cela sur l’ensemble du territoire.  
Le but du marketing de la diversité biologique est de vendre la diversité biologique. Il s’agit de trouver la 
valeur que la diversité biologique a aux yeux de ses visiteurs et d’en faire la promotion. Selon l’ONU, le rôle 
du gouvernement et des organisations non gouvernementales est d’éduquer la population afin de leur don-
ner les outils pour faire des choix éclairés (ONU, 2000). Étant une société d’État, la Sépaq doit également 
assumer ce rôle. Peu d’études ont été effectuées sur le changement du comportement du consommateur, 
suite à des stratégies de communication, dans le contexte de la diversité biologique et encore moins au 
Québec. Étant donné le rôle qu’elle doit jouer, peut-être que la Sépaq devrait réaliser de telles études ou 
du moins les encourager si elle n’a pas la capacité de les effectuer.  
5.6 La promotion de gestes écoresponsables : diverses approches théoriques 
Le chapitre 3 a présenté quatre théories afin d’effectuer la promotion de gestes écoresponsables. Il est 
recommandé que la Sépaq teste parmi ces différentes approches laquelle agissent le mieux auprès de sa 
clientèle. Ces facteurs et stratégies ont pour objectif de favoriser la modification de comportements afin de 
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les orienter vers des comportements plus durables. Une veille stratégique devrait être effectuée sur les 
approches théoriques afin de s’assurer d’utiliser les méthodes les plus efficaces. 
La première stratégie présentée est la couverture médiatique. Les résultats de cette étude ont montré que 
l’usage de médias de masse augmente la sensibilisation du public aux problèmes environnementaux, mais 
seulement à court terme (Yuki et Aoyagi-Usui, 2009). L’utilisation des médias est une stratégie qui peut être 
utilisée pour adresser une situation à court terme. Dans le cas où l’émergence d’un enjeu associé à la 
diversité biologique (exposition à la berce du Caucase, détection précoce d’envahisseurs, nouvelles mala-
dies, etc.) dans les parcs de la Sépaq et que celle-ci souhaite que ce comportement cesse rapidement, elle 
pourrait utiliser les médias afin de faire passer le message que ce comportement nuit à la diversité biolo-
gique. 
La deuxième stratégie est l’approche comportementale. L’approche comportementale recommande de 
combiner des émotions positives à des actions simples que le visiteur peut effectuer (Schaffner et al., 2015). 
Le message doit provoquer des émotions positives chez le visiteur. Reprenons l’exemple de la plage que 
le Parc national d’Oka souhaite garder propre. Le message, en utilisant cette stratégie serait par exemple : 
« Ce sable est demeuré 100 % naturel depuis les dix dernières années vous permettant ainsi de profiter de 
la plage et avoir du plaisir. Aidez-nous à conserver cette expérience agréable pour votre prochaine visite, 
déposer vos déchets dans les poubelles. » 
La troisième stratégie tient compte du modèle transthéorique du changement. La conclusion de cette étude 
nous conduit à diffuser un message positif et optimiste sur les impacts des gestes des individus et peut 
générer de la motivation à effectuer ce geste (Peter et Honea, 2012). Par exemple, si le Parc national d’Oka 
souhaite passer le message de ne pas arracher les plantes ou les feuilles dans les arbres, la formulation 
pourrait ressembler à ceci : « Le Parc national d’Oka a aidé à la préservation du trille blanc depuis les 20 
dernières années, car un trille blanc prend 7 ans à produire une fleur. Soyez de la partie en rapportant 
seulement les photos de vos trouvailles; elle dure bien plus longtemps et elles permettent de conserver la 
nature. » 
La quatrième théorie est la théorie du cadrage. Cette théorie utilise les émotions anticipées que le visiteur 
pourrait ressentir à effectuer certains gestes. Cette théorie fait appel aux émotions futures et non actuelles. 
Dans le cas où un changement de comportement à court terme est souhaité, il faut démontrer les consé-
quences négatives perçues (Elgaaïed, 2013). Pour le Parc national d’Oka, reprenons le geste de ne pas 
cueillir la nature. Le message, basé sur cette théorie, ressemblerait à : « Afin de ne pas vous retrouver, 
vous ou votre famille, avec les désagréments de l’herbe à puce, laisser la nature là où elle est. Revenez 
seulement avec vos photos et non des rougeurs sur votre peau ou celle de votre famille. » 
La cinquième théorie est la théorie de l’autodétermination. Cette théorie met de l’avant que les individus 
doivent comprendre l’importance de leur geste, sentir qu’ils ont une certaine liberté de choix et sentir qu’ils 
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possèdent assez de connaissances pour effectuer un comportement écoresponsable (Fiorello et Luu, 
2014). Pour le Parc national d’Oka, reprenons l’exemple de ne pas cueillir la nature. Il pourrait ressembler 
à ceci : Lorsque vous marchez dans les sentiers et que vous laissez la nature là où elle est, vous faites en 
sorte de protéger la nature du parc pour vous et pour vos enfants. C’est simple, mais tellement important. 
5.7 L’évaluation des programmes du Parc national d’Oka 
La grille présentée au chapitre 4 a pour objectif de bonifier les programmes d’éducation des parcs en faisant 
la promotion de gestes écoresponsables dans les parcs. Elle aide à identifier le comportement que l’on 
souhaite voir se manifester. Cette grille permet une analyse entre la situation actuelle à celle souhaitée. 
Son mode de fonctionnement est l’analyse de chaque programme en fonction du programme actuel et de 
cibler les changements que l’utilisateur souhaite faire et ce, un programme à la fois. Il s’agit d’un outil facile 
à utiliser qui permet d’identifier les modifications que l’utilisateur souhaite apporter. Il est recommandé pour 
la Sépaq d’utiliser cette analyse pour ajouter ou modifier la promotion de gestes écoresponsables. Un ré-
sumé des quatre programmes évalués sont présentés et leurs propositions de modification. 
Le programme « Au pied de la lettre » exploite bien les forces du parc en présentant les stratégies d’adap-
tation des animaux présents dans le parc, il répond bien au critère sur la stratégie de différenciation. La 
promotion du programme devrait être limitée aux 5 à 9 ans au lieu d’être étendue aux 5 à 17 ans. Le 
programme ne cherche pas à modifier un comportement en particulier. La première chose à faire serait 
d’identifier un comportement à modifier. Par exemple, marcher seulement dans le sentier et ne pas s’écar-
ter. Une des théories, dans ce cas, la théorie de l’autodétermination, est par la suite choisie afin de trouver 
un moyen de bien faire passer le message : « En restant sur le sentier, tu aides à préserver les espèces de 
plantes du parc, c’est facile, il suffit de suivre le chemin tracé ».  
Le programme « Démasquons le raton » présente un animal présent dans le parc et dans la vie de tous les 
jours du visiteur, il répond au critère sur la stratégie de différenciation. Le programme ne cherche pas à 
modifier un comportement en particulier. La première chose à faire serait d’identifier un comportement à 
modifier, par exemple, « au parc national d’Oka, nous avons réussi à garder le raton comme un animal 
sauvage depuis 5 ans, aide-nous à continuer en effectuant ces simples gestes, par exemple, ne pas laisser 
de nourriture qui pourrait alimenter le raton, reconnaître les risques de l’exposition au raton, la rage, … 
Dans cet exemple, la stratégie de l’approche comportementale est utilisée ». Aussi, l’information devrait 
être divisée en fonction du niveau de connaissances des participants. Une adaptation de l’activité pourrait 
être faite par niveau de connaissance, débutant intermédiaire et expert.  
Le programme « L’éveil du lac » répond bien au critère de la stratégie de différenciation, car il présente la 
faune du parc et son patrimoine culturel. La première chose à faire serait d’identifier un comportement à 
modifier. Dans ce programme, il est question des espèces envahissantes exotiques et de la qualité de l’eau. 
Il pourrait être intéressant d’y glisser certains comportements à adopter pour aider à la sauvegarde de la 
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diversité biologique et sur la qualité de l’eau. Par exemple, Saviez-vous que le parc est associé au projet 
« Rives de qualité pour un lac en santé », une initiative menée par le Conseil des bassins versants des 
Mille-Îles visant à sensibiliser les propriétaires vivant sur la rive nord du lac des Deux Montagnes à l’impor-
tance de la végétation riveraine pour améliorer la qualité de l’eau du lac. (Sépaq, 2014d). Vous aussi pouvez 
y contribuer en effectuant ce geste facile, ne pas cueillir les plantes près de l’eau tout comme partout dans 
le parc ou encore ne pas utiliser de savon directement dans le lac afin de contribuer à maintenir la qualité 
de l’eau. Tout comme l’activité précédente, l’information devrait être divisée en fonction du niveau de con-
naissances des participants. Une adaptation de l’activité pourrait être faite par niveau de connaissance, 
débutant intermédiaire et expert.  
Le « Guide du visiteur » identifie très bien les comportements à modifier. Par contre, l’utilisation d’une des 
stratégies marketing identifiées pourrait aider à mieux faire passer le message. Aussi, l’information pourrait 
être divisée en fonction des âges. L’ajout d’une section pour enfants et des propositions d’activités spéci-
fiques à leur âge pourraient davantage capter leur attention. Une page imageant les règlements du parc 
pourrait également être intéressante pour eux. Ils se sentiraient davantage interpelés à respecter les règle-
ments. Le guide du visiteur est un excellent outil marketing car, les visiteurs le consultent beaucoup pour, 
entre autres, connaitre les activités disponibles ou retrouver son chemin. 
La Sépaq devrait effectuer une veille stratégique sur la promotion de comportements écoresponsables afin 
de connaitre la ou les méthodes les plus efficaces pour sa clientèle. Par contre, il est important de souligner 
que cette veille ne peut remplacer la place de l’éducation dans les parcs nationaux, mais qu’il peut aider à 
une certaine prise de conscience. Afin d’effectuer la veille stratégique, il est recommandé de s’associer 
avec le département de marketing déjà présent à la Sépaq et d’effectuer, par exemple, certains projets 
pilotes afin de tester les différentes approches. Ces tests feraient partie d’une évaluation de performance 
des différentes approches afin de déterminer la méthode la plus efficace. Une fois ces projets pilotes et 
l’évaluation effectués, un plan d’action serait à développer afin d’étendre les connaissances acquises à 
l’ensemble du réseau. Ce plan d’action devra contenir des objectifs ainsi qu’un plan d’évaluation annuel 









Les aires protégées ont un rôle crucial à jouer tant au niveau de la conservation de la diversité biologique 
que l’éducation. La Sépaq est l’organisme chargé de veiller à cette conservation et à l’atteinte des objectifs 
de favoriser et d’encourager une prise en conscience de l’importance de la conservation de la diversité 
biologique. Pour ce faire, la société doit établir des mesures nécessaires pour assurer cette conservation, 
en effectuer la promotion par les médias et s’assurer d’une présence dans les programmes d’enseignement. 
L’intégration du marketing peut aider la Sépaq à atteindre cet objectif à deux niveaux. Les outils présentés 
au chapitre 2 ont démontré leur utilité pour la Sépaq au niveau stratégique. La segmentation aide à con-
naître ses visiteurs et à bien adapter les activités en fonction de ces derniers. L’analyse « FFOM » permet 
au directeur de parc de bien cibler les forces, les faiblesses, les opportunités et les menaces. Les forces 
identifiées dans l’analyse deviennent des éléments de différenciation pour la stratégie marketing. Elles met-
tent de l’avant les atouts du parc. Le marketing de la diversité biologique tient compte des parties prenantes, 
de la transparence dans les communications et de l’engagement de l’entreprise à prendre des décisions 
tenant compte des parties prenantes et de la diversité biologique.  
Le niveau opérationnel, à l’échelle du parc, reprend la segmentation et adapte les activités offertes en fonc-
tion du type de visiteur. La revue de littérature présentée dans cet essai a permis de cibler quatre moyens 
de promouvoir la diversité biologique et des gestes écoresponsables. Ces approches issues de recherche 
marketing sont les suivantes : l’approche comportementale (l’utilisation d’émotions positives et information 
sur les actions à entreprendre), la théorie du cadrage (l’utilisation d’un message positif et optimiste), le 
modèle transthéorique du changement (l’évocation des conséquences négatives perçues à court terme) et 
la théorie de l’autodétermination (démontrer l’importance des gestes écoresponsable et  montrer que le 
visiteur a la compétence d’effectuer le geste voulu). L’utilisation de la grille d’évaluation des programmes 
permet d’identifier les changements à apporter  aux programmes actuels en fonction d’une des quatre mé-
thodes présentées. 
En conclusion, le marketing peut aider la Sépaq à atteindre l’objectif de son plan d’action de développement 
durable, plus particulièrement la première action d’informer et de sensibiliser le public sur des comporte-
ments responsables et de mettre en valeur le concept de développement durable dans ses activités. L’ana-
lyse de trois activités et du guide du parc d’Oka ont permis de confirmer que le marketing pouvait aider la 
Sépaq à effectuer la promotion de gestes écoresponsables à l’aide du marketing. Le marketing peut égale-
ment l’aider sur d’autres niveaux tel que mentionné plus haut et tout au long de cet essai. Les théories du 
marketing peuvent faire leur part dans la conservation de la diversité biologique comme l’a démontré cet 
essai. Étant donné qu’il a été démontré que le marketing a sa place dans la conservation de la diversité 
biologique, il serait intéressant de pousser davantage les études et la réflexion à ce niveau par l’augmen-
tation de travaux combinant marketing et diversité biologique. Étant donné la révision des stratégies et des 
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programmes d’éducation qui ont présentement lieu à la Sépaq, cet essai pourrait ouvrir une porte afin d’in-
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